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Abstrakt 
Práca sa zaoberá kvalitatívnym výskumom v oblasti podpory budovania reputácie 
pomocou informačných technológií v slovenských firmách a implementáciou 
zistených poznatkov do návrhu novej informačnej stratégie firmy. Okrem 
samotného návrhu práca poskytuje postup, ako zaviesť novo vytvorenú 
informačnú stratégiu do firmy prostredníctvom praktík organizačného rozvoja 
a zmeny.  
Kľúčové slová 
Informačná stratégia, reputácia, organizačný rozvoj, zmena, kvalitatívny výskum, 
projektový manažment 
Abstract 
This thesis employs qualitative research with focus on corporate information 
technology strategy which is perceived as a tool used to build and maintain 
reputation in Slovak companies. The newly generated knowledge is then used to 
develop a new information technology strategy and implement it to a company 
using the best organization development and change practices. 
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Úvod 
Počas písania tejto práce som si uvedomil fakt, že tak často používané klišé typu 
„v dnešnej rýchlo meniacej sa dobe“ začína byť až ironické. Neustále omieľanie 
tohto faktu v prácach študentov či knihách popredných autorov pôsobí až 
schematicky. Udalosti každého dňa nám tento trend pripomínajú, nie je potrebné 
o ňom čítať aj v spomínaných prácach. Stačí sa pozrieť napríklad na trh 
s chytrými telefónmi, na ktorom zakladateľ tohto odvetvia – spoločnosť Apple 
Inc. stráca svoje dlho dominantné postavenie v počte objednaných zariadení 
na tomto lukratívnom a rýchlo rastúcom trhu symbolicky tesne po úmrtí jej 
riaditeľa a vizionára Stevea Jobsa (Bloomberg, 2011). V súčasnosti do hry na trhu 
s chytrými telefónnymi zariadeniami vstupuje ďalší hráč – čínsky výrobca 
hardware Huawei, ktorý so svojím novým počinom nazvaným Ascend plánuje ešte 
viac ozvláštniť konkurenčný boj (The New York Times, 2012). Rapídne zmeny 
nachádzame nielen v komerčnej sfére, ale aj v sfére politickej (víťazstvo Baracka 
Obamu v prezidentských voľbách v USA v roku 2008), ekonomickej (presun 
dlhovej krízy z Ameriky do Európy), ale rovnako aj v každodenných životoch 
obyvateľstva (zmeny stravovacích návykov, nákupných profilov, nový pohľad na 
firemnú sociálnu zodpovednosť atď.). Tieto udalosti tlačia na spoločnosti, aby 
neustále prispôsobovali svoju štruktúru a stratégiu týmto novo vzniknutým 
pravidlám konkurenčného boja. 
Je nevyhnutné poznamenať, že nutnosť zavedenia zmien nemusí vychádzať len 
z externého prostredia organizácie. Vstup organizácie na nové trhy, zavedenie 
nových produktov alebo aj samotný rast spoločnosti sú všetko signálmi, ktoré 
vytvárajú vo fungovaní firmy nové pravidlá, ktorým sa firma musí 
bezpodmienečne prispôsobiť. 
Rapídne zmeny naobchádzajú ani informačné technológie (ďalej len IT) ako 
súčasť organizácie. Nové technológie umožňujú rozširovať spektrum podpory 
firemných procesov pomocou IT, siahajúc od operatívnej úrovne až po úroveň 
strategického manažmentu. Nakoľko je táto podpora vo veľkej väčšine prípadov 
kontinuálna, dá sa hovoriť o IT aj ako o službe procesom organizácie. Na to, aby 
sa z podnikových IT stal nielen podporný ale aj hnací motor firmy, CIO veľkých 
firiem robia správne, ak sa usilujú o maximálny súlad informačnej stratégie firmy 
(ďalej len ITS – „Information Technology Strategy“) s jej globálnou stratégiou.  
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V rámci strategického riadenia IT prinášajú nové technológie zánovné spektrum 
možností budovania dobrého mena spoločnosti, ktoré však so sebou nesú aj 
značné riziká. V súčasnej dobe sociálnych médií, internetových fór a 
inteligentných mobilných zariadení môže mať extrémne rýchla výmena informácií 
enormný vplyv aj na vzťahy organizácie s externým prostredím. Jediná negatívna 
informácia o organizácii na Facebooku, Twitteri alebo LinkedIn môže mať pri 
svojej rýchlosti šírenia zdrvujúci dopad na reputáciu spoločnosti v očiach 
zainteresovaných strán (ďalej stakeholders), čím môže výrazne negatívne 
ovplyvniť pôsobenie organizácie na trhu (Aula, 2010, s.43).  
V tejto práci na základe vyčerpávajúceho literárneho základu prevediem analýzu 
ITS slovenskej spoločnosti {utajený názov firmy}, s dôrazom na informačnú 
stratégiu ako nástroj na podporu celkovej stratégie firmy a budovania reputácie 
spoločnosti. Ako podklad pre analýzu použijem kvalitatívnu výskumnú metódu 
neštruktúrovaného rozhovoru (interview), pozorovania a zber sekundárnych dát 
so zameraním sa na vedenie spoločnosti {utajený názov firmy}. Následne 
navrhnem žiadúci optimalizovaný stav informačnej stratégie a proces zmeny 
s ohľadom na nové medzinárodné prostredie, do ktorého spoločnosť vstúpila 
rozšírením svojich aktivít za hranice Slovenskej republiky.  
Výsledky mojej práce budú poskytnuté vedeniu spoločnosti k prehodnoteniu 
a prípadnej implementácii novej ITS firmy prostredníctvom plánovanej zmeny.  
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1 Cieľ, metodológia a postupy práce 
1.1 Cieľ práce 
Cieľom práce je vytvoriť novú informačnú stratégiu spoločnosti {utajený názov 
firmy}, s dôrazom na využívanie informačnej stratégie firmy ako podporu celkovej 
stratégie firmy a ako nástroja budovania reputácie. Pre potreby tejto práce som 
formuloval hlavnú výskumnú otázku nasledovne: 
Výskumná otázka: Akým spôsobom môžu slovenské spoločnosti zmeniť svoju 
informačnú stratégiu firmy aby lepšie podporovala celkovú stratégiu firmy 
a napomáhala k budovaniu ich reputácie so zákazníkmi? 
Na získanie vyčerpávajúceho obrazu o tom, ako informačná stratégia v spoločnosti 
{utajený názov firmy}, podporuje celkovú firemnú stratégiu a usiluje o budovanie 
reputácie som formuloval nasledovné výskumné podotázky: 
1. Aké nástroje IT používa spoločnosť {utajený názov firmy}, pre podporu 
firemnej stratégie a budovanie reputácie so zúčastnenými stranami 
(stakeholders)? 
2. Akú informačnú stratégiu pre podporu firemnej stratégie a budovania 
reputácie je možné odporučiť spoločnosti na základe teoretických modelov? 
3. Akým spôsobom je možné na základe teoretických modelov implementovať 
navrhované zmeny pomocou plánovanej zmeny? 
Tieto podotázky boli formulované za účelom rozvinutia a získania podkladov pre 
hlavnú výskumnú otázku. Všetky majú charakter typický pre kvalitatívny 
výskum, čím nám umožňujú bližšie preskúmať súvislosti a potenciálne neznáme 
možnosti a faktory relevantné pre zodpovedanie hlavnej výskumnej otázky.  
1.2 Metodológia 
V tejto kapitole priblížim nasledovné metodologické otázky mojej práce: najskôr 
oboznámim čitateľa s použitým výskumným designom, popíšem spôsob 
uskutočnenia empirickej štúdie použitej pri vytvorení tejto práce a nakoniec 
priblížim, akú úlohu v tejto štúdii zohráva osoba bádateľa, teda autora tejto 
práce.  
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1.2.1 Výskumný design  
Výskumný design je vo všeobecnosti celkový plán alebo schéma, ktorá bádateľa 
nasleduje pri skúmaní reality (Remenyi et al., 1998, s.44). Výskumný design 
uvádza bádateľa do empirického sveta a definuje postupy, princípy a metódy ako 
pristupovať k skúmanej realite (Remenyi et al., 1998, s.43; Creswell, 1994). 
V nasledujúcom texte najskôr veľmi stručne priblížim charakter kvalitatívneho 
výskumu, stručne popíšem proces kvalitatívneho výskumu a nakoniec popíšem 
konkrétnu metódu prípadovej štúdie použitú v tejto práci.  
Stručné základy kvalitatívneho výskumu 
Pojem „kvalitatívny“ v označení kvalitatívny výskum je prijatý výraz pre 
označenie analýzy dát, ktoré nie sú numerické (Tesch, 1990, s.67). V praxi má 
kvalitatívny výskum často podobu analýzy neštruktúrovaného textového 
materiálu za účelom vytvorenia konceptov, kategórií, hypotéz, teórií, alebo len 
popisov sociálnych javov (Tesch, 1990, s.67). Metódy kvalitatívneho výskumu sú 
neskôr použité za účelom overenia všeobecnej platnosti výsledkov kvalitatívneho 
výskumu.  
Úlohou bádateľa v kvalitatívnom výskume je teda získať holistický náhľad na 
skúmanú realitu, zahrnúť do výskumu veľké množstvo faktorov ovplyvňujúcich 
skúmaný jav, zohľadňujúc komplikovanosť javu s jeho sociálnym, historickým, či 
kultúrnym kontextom (Lincoln a Guba, 1985).  
Výskumný proces kvalitatívneho výskumu 
Proces kvalitatívneho výskumu spočíva v piatich hlavných krokoch: formulovanie 
výskumnej otázky, preskúmanie dostupnej literatúry, výber výskumného designu 
a formulovanie podotázok, zber dát a ich analýza a nakoniec formulovanie 
výsledkov (Flick, 1995, s.76). Týchto päť krokov je graficky zobrazených na 
obrázku 1. Ďalší popis jednotlivých krokov je rovnako založený na procese 
kvalitatívneho výskumu charakterizovanom Uwe Flick v knihe Qualitative 
Forschung: Theorie, Methoden, Anwendung in Psychologie und 
Sozialwissenschaften (1995). 
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Obrázok 1: Proces kvalitatívneho výskumu. 
 
Zdroj: Flick, 1995 (prepracované). 
Výskumné otázky 
V tejto časti formulujeme hlavnú výskumnú otázku, ktorú sa pokúsime pomocou 
výskumu zodpovedať, prípadne prispieť k objasneniu otázkou nastolenej 
problematiky. Táto časť je pravdepodobne najdôležitejšou časťou výskumného 
procesu, nakoľko od výskumnej otázky sa odvíjajú potrebné zdroje na prevedenie 
výskumu, rozsah štúdie, zvolený vhodný výskumný design a samozrejme aj zber 
dát a zvolený spôsob analýzy. Vo výskumnej otázke je nevyhnutné zohľadniť 
všetky okolnosti výskumu a dostupné zdroje (časové, finančné, potrebné 
vedomosti a odbornosť a podobne). 
Prehľad literatúry 
V oblasti kvalitatívneho výskumu je zažité nesprávne tvrdenie, že v induktívnom 
výskume by mal bádateľ pristupovať k realite bez akéhokoľvek prechádzajúceho 
teoretického zázemia (Strauss a Corbin, 1990, s.60). V praxi je však nemožné 
skúmať realitu bez akéhokoľvek teoretického základu. Pre potreby kvalitatívneho 
výskumu je teoretický základ dokonca žiaduci, nakoľko nie je možné vyvodzovať 
zmysluplné závery z reality bez akýchkoľvek predchádzajúcich teoretických 
poznatkov. Ian Dey (1993, s.229) krásne vystihol tento problém kvalitatívneho 
výskumu vetou: „Bádateľ pristupuje k realite s otvorenou mysľou, nie s prázdnou 
hlavou“. Faktom však ostáva, že prehľad literatúry pred kvalitatívnym výskumom 
Výskumné otázky 
Prehľad literatúry 
Zber dát Podotázky Analýza dát 
Design, podotázky 
Závery 
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môže skresliť výsledky, preto treba mať tento fakt na pamäti pri interpretácii 
výsledkov výskumu alebo pri použití výsledkov iných výskumov kvalitatívneho 
charakteru.  
Výskumný design a podotázky 
Nasleduje voľba vhodného výskumného designu a výskumných podotázok. 
Výskumné podotázky nie sú stanovené pevne, ale je možné ich neskôr počas 
ďalších krokov meniť podľa toho, akým smerom sa výskum uberá a aké 
skutočnosti sú počas zberu a analýzy dát odhalené.  
Zber, analýza dát, modifikácia výskumných podotázok 
Po formulovaní podotázok začína zber a analýza dát, ktoré by mali byť vykonané 
zároveň. Cieľom kvalitatívneho výskumu je postupne odhaľovať skutočnosti 
a vyvodzovať závery. Je preto možné, ba dokonca žiadúce upravovať a pridávať 
podotázky počas zberu a analýzy dát. Ak je vzorkou kvalitatívneho výskumu 
viacero entít (pracovníkov, riaditeľov, spoločností, javov), je možné dokonca 
rozširovať a vylepšovať nástroje zberu dát od jednej entity k druhej podľa toho, či 
sú objavené zaujímavé a relevantné skutočnosti. 
Formulácia záverov 
Po prevedení zberu a analýzy dát nasleduje formulácia záverov. Získané poznatky 
sú použité na formulovanie nových hypotéz. Tieto výsledky často nie sú 
zovšeobecniteľné v štatistickom slova zmysle ako je tomu pri kvantitatívnych 
metódach výskumu na širšiu populáciu, ale poskytujú podrobný náhľad na 
skúmanú problematiku a poskytujú cenné podklady pre ďalší výskum. Často je 
následne použitá niektorá z kvantitatívnych metód výskumu na overenie 
a zovšeobecnenie formulovaných hypotéz. 
Použitý výskumný design 
Pre účely tejto práce som zvolil techniku prispôsobenú kvalitatívnemu výskumu: 
prípadovú štúdiu. Definovaná ako detailné preskúmanie jedného prípadu zo 
skupiny prípadov, v ktorom nastal istý jav, prípadová štúdia síce nemôže 
poskytnúť spoľahlivé informácie o celej skupine ako takej, ale môže byť veľmi 
užitočná v prvotných fázach výskumu nakoľko poskytuje hypotézy, ktoré môžu 
byť neskôr systematicky overené s použitím väčšieho množstva prípadov 
a zovšeobecnené na celú skupinu (Abercombie, Hill a Turner, 2006, s.45).  
Síce existuje množstvo literatúry na tému akým spôsobom budovať reputáciu 
spoločnosti, otázka podpory budovania reputácie výhradne pomocou IT ako 
súčasť informačnej stratégie firmy je v literatúre menej objasnená. Navyše, 
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informačné technológie sú predmetom neustálych veľmi rýchlych zmien 
a množstvo súčasných poznatkov v tejto oblasti je jednoducho zastaraných. Preto 
som sa rozhodol pre generovanie nových poznatkov v tejto oblasti a postupovať 
po vzore prípadovej štúdie s kvalitatívnym prístupom k výskumu. 
Výber skúmaného prípadu  
Ako objekt skúmania prípadovou štúdiou som zvolil spoločnosť pôsobiacu 
v oblasti IT – {utajený názov firmy} (ďalej len {utajený názov firmy}). Základ 
portfólia poskytovaných služieb {utajený názov firmy} tvorí poskytovanie 
webhostingu, a {ďalšie utajené poskytované služby}. Okrem týchto služieb 
poskytuje široké portfólio ďalších služieb počnúc {ďalšie utajené poskytované 
služby}.  
Spoločnosť {utajený názov firmy} bola ako predmet prípadovej štúdie vybraná 
z nasledovných dôvodov: 
• Na Slovensku je {utajený názov firmy} {utajené dôvody výberu}. 
• V čase písania tejto práce bola {utajený názov firmy} {utajené dôvody 
výberu}. 
• Nakoľko je {utajený názov firmy} spoločnosťou poskytujúcou prevažne 
služby v oblasti IT, je vysoko pravdepodobné, že k podpore svojej firemnej 
stratégie využíva rozsiahlu škálu nástrojov IT, čím môže slúžiť ako 
výborný predmet skúmania pre moju tému. Otázne je, do akej miery je 
v {utajené vlastnosti firmy} firme definovaná aj informačná stratégia. 
• {utajený názov firmy} je aktívnou spoločnosťou v oblasti {utajené 
vlastnosti firmy}. Preto je vysoko pravdepodobné, že práve v {utajený 
názov firmy} nájdeme nové metódy a prístupy k využitiu informačných 
technológií pre podporu stratégie a reputácie firmy hodné preskúmania. 
• {utajený názov firmy} veľmi dbá o svoju reputáciu, dôkazom čoho je 
extrémne {utajený názov firmy} s jej službami a {utajené vlastnosti firmy} 
(príloha 1: Neštruktúrované interview, r.101). Vďaka tomu je spoločnosť 
opäť relevantným predmetom skúmania pre moju tému. 
• Podľa najväčšieho slovenského portálu hodnotenia hostingových riešení je 
{utajený názov firmy} užívateľmi {utajená pozícia v odbore} hodnoteným 
hostingom (Porovnaniehostingov.sk, 2011). Je teda zrejmé, že spoločnosť 
úspešne tvrdo pracuje na svojom dobrom mene a je tak pravdepodobné, že 
pri skúmaní spoločnosti odhalíme kvalitné spôsoby budovania reputácie. 
• {utajený názov firmy} v roku {utajený dátum} {utajené vlastnosti firmy}. 
Je teda evidentné, že {utajené vlastnosti firmy} a nevyhne sa potrebe 
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zaviesť či už v informačnej či firemnej stratégií rozsiahle zmeny. Firma sa 
tak opäť stáva pre moju prácu veľmi relevantnou. 
Vyššie uvedené naznačuje, že {utajený názov firmy} je veľmi vhodným prípadom 
na skúmanie informačnej stratégie firmy ako podporného nástroja firemnej 
stratégie a budovania reputácie. 
Zber dát 
Robert K. Yin (1994, s.6) vo svojej knihe naznačuje, že základom zberu dát 
v prípadových štúdiách je získanie podkladov z viacerých rozmanitých zdrojov, 
z ktorých si bádateľ vytvára v hlave komplexný obraz o skúmanej realite.  
Podľa Michaela Q. Pattona (1990, s.66) sú kvalitatívne empirické štúdie založené 
na troch typoch zdrojov dát: pozorovanie, interview a zber sekundárnych dát. 
Dôvodom využívania viacerých informačných zdrojov pri kvalitatívnom výskume 
je možnosť overenia vyvodených poznatkov z jedného zdroja v zdrojoch 
ostatných. Každý typ dát má svoje výhody a slabiny; kombináciou viacerých 
typov dát teda môžeme využiť kladné stránky všetkých zdrojov a získať tak 
komplexnejší a vernejší obraz o skúmanej realite (Patton, 1990, s.66). 
V rámci skúmania spoločnosti {utajený názov firmy} a získania podrobného 
obrazu o jeho informačnej stratégii v tejto práci použijem niekoľko metód zberu 
dát kvalitatívneho výskumu:  
• Neštruktúrované interview za účelom prvotného získania prehľadu 
o spoločnosti {utajený názov firmy} a odhalení zaujímavých faktov, ktoré 
sú relevantné a vhodné na preskúmanie v rámci mojej práce. 
• Čiastočne štruktúrované interview, ktorým sa pokúsim zamerať na 
v prvotnom neštruktúrovanom interview identifikované zaujímavé 
koncepty a preskúmať ich do väčšej hĺbky – dôvodom využitia čiastočne 
štruktúrovaného interview a nie plne štruktúrovaného je fakt, že počas 
tohto interview môžu vyvstať nové zaujímavú koncepty, ktoré sa 
nepodarilo identifikovať v prvom interview a mohli by byť pre potreby 
tejto práce zaujímavé. Čiastočne štruktúrované interview vytvára 
v rozhovore istý rámec so zameraním sa na zaujímavé koncepty, pričom 
však nestanovuje príliš pevné hranice a tak umožňuje preskúmať prípadné 
novo odhalené zaujímavé fakty. 
• Pozorovanie bude použité priebežne pred aj po interview opäť na 
generovanie zaujímavých poznatkov a tém na ďalšie preskúmanie počas 
čiastočne štruktúrovaného interview. Zároveň bude použité na popis 
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relevantných častí informačnej stratégie spoločnosti, identifikáciu 
používaných softwarových riešení vo firme a overenie poznatkov 
nadobudnutých počas interview.  
• Analýza sekundárnych dát bude použitá najmä na informácie, články 
a prehlásenia, ktoré {utajený názov firmy} vysiela do sveta 
komunikačnými kanálmi založenými na IT {utajené komunikačné kanály} 
s cieľom odhaliť faktory, ktoré majú tieto kanály spoločné a pôsobia 
pozitívne na dobré meno spoločnosti.  
Interview vykonám priamo s výkonným riaditeľom spoločnosti {utajený názov 
firmy} pánom {utajené meno osoby}, ktorý s prevedeným interview súhlasil 
a prisľúbil mi umožniť prístup do firmy na dobu jedného týždňa. Počas tohto času 
sa pokúsim vo firme zozbierať čo najväčšie množstvo relevantných informácií 
z pozorovaní a ďalších dodatočných rozhovorov so zamestnancami spoločnosti.  
Po vytvorení obrazu o informačnej stratégii firmy sa pokúsim tento analyzovať 
a nakoniec ponúknuť spoločnosti návrhy na zlepšenie súčasnej situácie. 
1.2.2 Analýza dát 
Analýza zozbieraných dát prebehne ručne za pomoci písania poznámok, 
jednoduchého kódovacieho zoznamu na zjednodušenie sledovanej reality 
a dekompozície dát na jednotlivé témy. Následne sa v dátach pokúsim nájsť 
spoločné črty, prípadne sa pokúsim niektoré sledované javy objasniť a rozšírene 
popísať pomocou odkazov a zistených skutočností pri rôznych druhoch dát.  
Pri analýze nebude použitý žiaden špecializovaný software a to z dôvodu, že 
množstvo zozbieraných dát bude relatívne malé a navyše autor práce je 
presvedčený, že pri použití počítača v analýze kvalitatívnych dát sa stráca 
blízkosť bádateľa s dátami.  
1.2.3 Úloha bádateľa v prevedení tejto prípadovej štúdie 
Ako som uviedol vyššie, v kvalitatívnom výskume je veľmi dôležité, aby bádateľ 
priblížil vlastné názory, osobnostné hodnoty, vzdelanie, úroveň jeho vedomostí 
k danej problematike a ďalšie informácie, nakoľko všetky tieto faktory vytvárajú 
v kvalitatívnom výskume isté skreslenia. V tejto práci predpokladám, že osobu 
bádateľa s jeho hodnotami a skúsenosťami nie je možné od výskumu úplne oddeliť 
a preto výsledky tohto výskumu budú skreslené. Toto neznamená, že tento 
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výskum je nepoužiteľný – je veľmi užitočný za predpokladu, že berieme na 
vedomie skreslenia, ktoré do výskumu vniesla osoba bádateľa.  
Motivácia bádateľa spracovať tento výskum vychádza hlavne z jeho osobného 
záujmu na skúmaní nástrojov IT ako podpory manažmentu reputácie. Bádateľ je 
študentom troch obchodných vysokých škôl so zameraním na informačný 
manažment, medzinárodný manažment a medzinárodný obchod v Českej 
republike, vo Švajčiarsku a vo Veľkej Británii. Zároveň je podnikateľom v oblasti 
IT, čím je preňho táto téma výnimočne zaujímavá a relevantná. Bádateľ je 
presvedčený, že manažment reputácie je „hudbou budúcnosti“ a dobré meno 
spoločnosti je mocným nástrojom nielen konkurenčného boja, ale má aj schopnosť 
pomôcť firme prekonať výkyvy ekonomického cyklu, chráni ju pred black PR 
(public relations – vzťahy s verejnosťou) konkurencie, umožňuje spoločnosti 
efektívnejšie dosahovať ciele často so zníženými nákladmi a nakoniec umožňuje 
jednoduchšie prevádzať plánovanú zmenu vďaka konštantnému záujmu verejnosti 
o produkty a dianie v spoločnosti. Zároveň je presvedčený, že budovanie reputácie 
pomocou IT je rýchlym, relatívne lacným a účinným spôsobom manažmentu 
reputácie firmy.  
Drvivú väčšinu relevantných informácií k téme získal bádateľ z kurzov 
absolvovaných počas štúdia, blogov o manažmente reputácie a literárneho 
prehľadu vykonaného pred začiatkom a počas písania tejto práce. 
1.2.4 Zovšeobecniteľnosť získaných poznatkov 
Náš výskumný design má induktívny charakter. Snažím sa teda – v súvislosti 
s použitím kvalitatívneho prístupu k výskumu – vytvoriť nové poznatky a teórie. 
Zohľadnením rôznych zdrojov a typov dát sa pokúsim preniknúť do hĺbky 
skúmanej reality a odhaliť nové zaujímavé koncepty relevantné k téme výskumu. 
Z charakteru použitého výskumného designu a metód vychádza fakt, že výsledky 
tohto výskumu nie sú zovšeobecniteľné v štatistickom slova zmysle. To však ani 
nie je cieľom kvalitatívneho výskumu (viď Stručné základy kvalitatívneho výskumu 
v kapitole 1.2.1), ktorý má za úlohu preniknúť do hĺbky skúmaného problému 
a generovať poznatky, ktoré môžu byť neskôr kvantitatívnymi metódami 
deduktívne overené a zovšeobecnené na celú populáciu. 
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2 Teoretické východiská práce 
V tejto kapitole sa pokúsim najskôr rozdeliť riešenú problematiku do teoretických 
rámcov, ktoré s problematikou súvisia, neskôr poskytnem definíciu pojmov 
používaných v tejto práci a zaujímavý teoretický základ na zasadenie tejto 
problematiky do súčasnej literatúry.  
Vo výskumnej otázke mojej práce (a podotázkach) sa vyskytuje rovno šesť 
kľúčových slov, ktoré sú relevantné pre moju prácu a to podniková stratégia, 
informačná stratégia, plánovaná zmena, reputácia, zákazníci a slovenské 
spoločnosti. Štyrom z nich (podniková stratégia, informačná stratégia, plánovaná 
zmena a reputácia) sa budem venovať hlbšie, nakoľko sú veľmi rozhodujúce pre 
moju výskumnú otázku. Ďalej ich budem označovať ako teoretické rámce mojej 
témy. 
2.1 Definície 
V tejto časti poskytnem definície pre niektoré prvky mojej výskumnej otázky 
a totiž pre pojem slovenské spoločnosti a stakeholders a zároveň pre niektoré 
ďalšie pojmy používané v tejto práci. Definíciám a popisu teoretických rámcov 
budú venované samostatné kapitoly. 
Slovenské spoločnosti 
Pre potreby tejto práce sú slovenské spoločnosti chápané ako spoločnosti, ktoré sú 
zapísané v obchodnom registri Slovenskej republiky a aspoň 50% ich príjmu 
plynie z aktivít na území Slovenskej republiky.  
Stakeholders 
Pre potreby tejto práce použijem definíciu spoločnosti Businessdictionary.com 
(2012), ktorá hovorí (prel. z anglického jazyka), že stakeholders sú jednotlivé 
osoby, skupiny osôb alebo organizácie, ktoré majú priamy alebo nepriamy záujem 
na firme, pretože môžu byť ovplyvnení činmi, cieľmi a normami organizácie. 
Kľúčovými stakeholders v obchodnej organizácii sú veritelia, zákazníci, 
manažment, zamestnanci, vláda (a vládu zastupujúce orgány), vlastníci 
(akcionári), zásobovatelia, odbory a komunita, z ktorej organizácia čerpá svoje 
zdroje (Businessdictionary.com, 2012). 
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V mojej práci sa budem ďalej venovať podmnožine stakeholders a totiž 
zákazníkom spoločnosti {utajený názov firmy}. 
Konkurenčná výhoda  
Firma získava konkurenčnú výhodu ak implementuje podnikovú stratégiu, ktorú 
jej konkurenti nie sú schopní duplikovať, alebo by jej duplikácia konkurenciou 
bola príliš nákladná (Volberda et al., 2010, s.8). Podľa Volberdu et al. (2010, s.8) 
si môže byť firma istá, že jej stratégia viedla k získaniu jednej alebo viacerých 
konkurenčných výhod len v prípade, ak konkurencia firmy vzdala pokusy na 
imitáciu jej konkurenčnej výhody, alebo tieto pokusy zlyhali. Volberda et al. ďalej 
poukazuje na dôležitosť vedomosti firiem, že žiadna konkurenčná výhoda nie je 
permanentná – len rýchlosť ktorou sú konkurenti schopní získať schopnosti či 
zdroje potrebné na imitáciu danej konkurenčnej výhody určuje, ako dlho bude 
konkurenčná výhoda firmy trvať. Získanie konkurenčnej výhody firmou je pre 
firmu spojená so zdrojom vyšších priemerných výnosov (above-average returns) 
z jej aktivít (Volberda et al., 2010, s.21; Porter, 1996), čím sa logicky stáva pre 
firmu kľúčovým faktorom finančného úspechu. 
Firemná identita 
Existuje niekoľko spôsobov, ktorými je možné pochopiť pojem firemná identita. 
V tejto práci v prípade použitia výrazu firemná identita alebo identita má autor 
na mysli „aplikovanú identitu“ z organizačno-behaviorálneho pohľadu, ktorú vo 
svojej práci spoločne s ďalšími typmi firemnej identity definovali Balmer a Wilson 
(1998, s.17) ako „signály, ktoré organizácia vysiela vedome či nevedome 
prostredníctvom jej činov a iniciatív na všetkých úrovniach organizácie“ (prel. 
z anglického jazyka). 
Empowerment (zmocnenie zamestnancov) 
Empowerment je moderný prístup k manažmentu, ktorý je založený na presunutí 
moci z manažmentu na tímy zamestnancov, ktoré tak preberajú zodpovednosť za 
svoje konanie a istý rozsah manažérskych otázok (Bürgi, 2010). Tímy sa tak 
stávajú samomanažované a vykonávajú vlastné manažérske rozhodnutia. 
Podmienkami na zavedenie empowerment je napríklad zdieľanie čo najširšieho 
spektra interných firemných informácií so zamestnancami (Bürgi, 2010). Odborník 
na empowerment Thomas Bürgi (2010) tvrdí, že tento prístup k manažmentu 
prináša vyšší výkon, kvalitnejšie rozhodnutia, vyššiu motiváciu a výrazne zvýšenú 
zainteresovanosť zamestnancov na dianí vo firme. 
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2.2 Podniková stratégia 
„What do you want to achieve or avoid? The answers to this 
question are objectives. How will you go about achieving your 
desired results? The answer to this you can call strategy.“ 
William E Rothschild 
Všeobecná definícia podnikovej stratégie (corporate strategy) hovorí, že 
„podniková stratégia je spôsob celkového zapojenia podnikových operácií 
jednotným smerom, ktorý usiluje o naplnenie cieľov podniku“ 
(Businessdictionary.com, 2012) (prel. z anglického jazyka). Podľa užšej, 
konkurenčne zameranej definície Michaela E. Portera (1996, s.68) je stratégia 
podniku „Vytvorenie unikátnej a pritom hodnotnej pozície na trhu pomocou 
zapojenia všetkých podnikových procesov“ (prel. z anglického jazyka). V týchto 
definíciách nájdeme pre moju prácu dva veľmi dôležité prvky: za prvé, obe 
definície zdôrazňujú, že stratégia je implementovaná s úmyslom naplniť ciele 
podniku a za druhé, že k tomuto je potrebný spoločný súlad všetkých 
podnikových procesov. Tento fakt je nesmierne dôležitý aj pre informačnú 
stratégiu firmu – ak má byť firma konkurencieschopná, je nevyhnutné, aby aj 
podnikové IT podporovali celkovú stratégiu firmy a napomáhali tak k dosiahnutiu 
strategických cieľov spoločnosti (ktorými by v prvom rade podľa Portera malo byť 
vytvorenie konkurenčnej výhody). 
Formulácia stratégie spoločnosti je v rukách strategického manažmentu danej 
organizácie (Volberda et al., 2010, s.9). K tomuto môže strategický manažment 
firmy použiť celú škálu modelov počínajúc od jednoduchého modelu formulácie 
všeobecnej stratégie firmy (Koch, 2012) (obrázok 2) až po komplexnejší, 
strategicky zameraný  I/O model (Volberda et al., 2010, s.19). 
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Obrázok 2: Všeobecný model formulácie a implementácie stratégie. 
 
Zdroj: Koch, 2012. 
Model všeobecnej stratégie firmy je aplikovateľný na rôzne oblasti fungovania 
danej firmy (Koch, 2012) a je tým pádom relevantný aj pre informačnú stratégiu 
firmy. 
2.3 Informačná stratégia firmy 
„What is strategy? Strategy is the creation of a unique and 
valuable position, involving a different set of activities and 
alignment of all corporate processes.“ 
Michal E. Porter, 1996 
Informačnú stratégiu firmy definuje výkladový slovník spoločnosti Pearson 
Education ako „stratégia určujúca najvhodnejšiu technologickú infraštruktúru 
zahŕňajúcu hardware, siete a softwarové aplikácie“ (Pearson Education , 2011). 
Táto definícia však vynecháva hlavný dôvod implementácie ITS, ktorým je 
zabezpečiť silný, funkčný a jasne definovaný vzťah medzi investíciami do IT 
infraštruktúry a celkovou stratégiou zameranou na ciele organizácie (Glaser, 2006; 























  25 z 81  
docenta Miloša Kocha (2010, s.50) ktorá hovorí, že „informačná stratégia 
predstavuje pevne uchopiteľný rámec pre podnikové technologické jednotky, 
ktorého cieľom je obsiahnutie vízií, cieľov a metód k dosiahnutiu budúceho stavu 
firmy tak, aby stratégia na úrovni technologických faktorov korešpondovala so 
stratégiou celopodnikovou“. Je možné povedať, že Koch sa vo svojej definícií 
zhoduje s vedúcim Katedry informačných technológií VŠE a uznávaným 
odborníkom na systémovú integráciu a informačnú stratégiu profesorom Jiřím 
Voříškem, ktorého model informačnej stratégie v rámci globálnej stratégie 
podniku je zobrazený na obrázku 3. 
Obrázok 3: Informačná stratégia zaradená do globálnej stratégie firmy. 
 
Zdroj: Voříšek, 1998 (prepracované). 
Koch (2010) argumentuje, že prvým z cieľov informačnej stratégie je definícia 
väzieb medzi celopodnikovou stratégiou a stratégiou IT tak, aby došlo k zhode 
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a podnikové technologické jednotky predstavovali pevný pilier pre rozvoj 
businessu. V ďalšej fáze je nutné analyzovať súčasný vývoj informačných 
technológií vo firme a vytvoriť prehľad možných prognóz za účelom 
identifikovania stratégií pre elimináciu rizík. Súčasťou informačnej stratégie je 
plán pre stredne dlhý a dlhodobý horizont, vrátane finančnej kvantifikácie zdrojov 
potrebných na realizáciu stratégie v rámci daných časových období. Vyústením 
analýzy vzniká návrh zmien pre informačnú stratégiu, vrátane prehľadu a noriem, 
ktorých implementácia je nutná pre naplnenie cieľov stratégie. Nevyhnutnou 
súčasťou je taktiež návrh programov za účelom zvýšenia kvalifikácie odborného 
personálu a prístup k zmene procesov na úrovni ľudských zdrojov. V neposlednej 
rade musí informačná stratégia vykazovať definíciu budúcej kontroly a merania 
procesov za účelom výkazov stavu podnikovej jednotky a diferenciačnej analýzy 
voči definovaným kľúčovým hodnotám vytvorenej stratégie (Koch, 2010, s.57).  
Dôležitým faktom, na ktorý sa často pri snahe aplikovať princípy strategického 
riadenia IS/IT zabúda, je, že strategické riadenie IS/IT nie je možné zredukovať 
na jednoduché vytvorenie dokumentu „Informačnej stratégie“, ale ide 
o kontinuálny proces, ktorý musí budovať a neustále udržiavať integritu IS/IT na 
piatich úrovniach, zobrazených na obrázku 4. 
 
Obrázok 4: Päť úrovní integrácie informačnej stratégie. 
 
Zdroj: Voříšek, 1998 (prepracované). 
Integrácia vízií 
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Viac informácií o jednotlivých úrovniach integrácie informačnej stratégie je 
uvedených vo Voříškovej práci Strategické řízení informačního systému a 
systémová integrace (1997). 
Najmä Kochom (2010, s.54) a Voříškom (1998) spomínané korešpondovanie 
informačnej stratégie firmy s celkovou stratégiou (víziou) je veľmi dôležité 
a otvára firmám množstvo nových možností a môže dokonca vytvoriť pre firmu 
konkurenčnú výhodu, ako môžeme vidieť napríklad na prípade spoločnosti Nestlé, 
ktorá v rámci zrejme najväčšieho reštrukturalizačného projektu GLOBE 
v dejinách kompletne prepracovala svoju ITS tak, aby dokonale korešpondovala 
s veľkosťou spoločnosti a projektom GLOBE novo definovanou organizačnou 
štruktúrou (Volberda et al., 2010, s.477). Konkurenčnú výhodu vzniknutú jasne 
definovanou ITS a jedným z najlepších informačných systémov v odbore môžeme 
nájsť aj v prípade svetoznámej španielskej banky Santander (Casanova, 2010), 
ktorá sa množstvom akvizícií vypracovala na desiatu najväčšiu banku sveta 
(Banks around the World, 2011). 
Ako argumentuje John P. Glaser (2006, s.2), CIO spoločnosti Partners 
HealthCare v Bostone: rozvoj ITS je veľmi dôležitý z jedného veľmi jednoduchého 
dôvodu – ak organizácia definuje IT agendu nesprávne alebo len čiastočne 
správne, vystavuje sa veľkému riziku, že veľká časť zdrojov organizácie bude 
použitá nesprávnym spôsobom a tým premrhaná. Niektoré a možno dokonca 
značná časť firemných zdrojov nemusí byť potom používaná na strategicky 
dôležité ciele. Risk nespočíva v tom, či spoločnosť správne implementuje zvolenú 
IST, ale hlavne vo výbere nesprávneho smeru pri definovaní ITS a s tým 
spojeným mrhaním rozpočtu a ľudských zdrojov (Glaser, 2006, s.2; Chew a 
Gottschalk, 2008).  
2.3.1 Obsah a význam informačnej stratégie firmy 
Informačná stratégia by mala obsahovať víziu, ciele a hlavné charakteristiky 
budúceho stavu IS / IT firmy a mimo to by mala účinne prispieť k obmedzeniu 
chaotického riadenia ich vývoja a prevádzky (Koch, 2012). Podľa Kocha (2012) 
by informačná stratégia mala obsahovať nasledovné hlavné body v rámci 
spomínaných charakteristík budúceho stavu IS/IT: 
• určenie väzieb medzi celkovou stratégiou firmy a informačnou stratégiou, 
• analýza doterajšieho vývoja informačných technológií vo firme, 
• analýza a prognóza všeobecného vývoja informačných technológií, 
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• určenie informačných zdrojov pre informačnú podporu systému riadenia 
firmy, 
• plán rozvoja informačného systému v strednodobom a dlhodobom 
horizonte, 
• objem finančných a nefinančných zdrojov pre zabezpečenie realizácie 
stratégie, 
• prehľad štandardov, ktoré budú pri realizácii uplatňované, 
• návrh organizačných zmien a metrík dosiahnutia cieľov, 
• návrh kvalifikačných a rekvalifikačných programov, 
• pokynov na hodnotenie účinnosti realizácie stratégie. 
Koch (2012) sa v tomto zhoduje s profesorom Voříškom (1998), ktorý rovnako 
pozerá na dokument informačnej stratégie firmy ako na dokument ktorý analyzuje 
súčasný stav podnikovej informačnej stratégie, definuje množinu cieľov 
s prepojením na strategické ciele podniku a rovnako popisuje množinu procesov, 
ktorými je možné dostať sa zo súčasného do nového stavu podnikových IS. Pre 
prehľadnosť je tak obsah informačnej stratégie znázornený na obrázku 5. 
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Obrázok 5: Obsah informačnej stratégie. 
 
Zdroj: Voříšek, 1998 (prepracované). 





Závery z podnikovej 
stratégie 









stav IS/IT podniku 
Kam ideme? - 
cieľový stav 
Vízie a ciele IS/IT, 
požiadavky na IS/IT 
Globálna 
architektúra IS/IT 











Pracovné, sociálne a 
etické aspekty 
Ako transformovať 
súčasný stav do 
cieľového stavu 
Princípy riadenia 








  30 z 81  
Z vyššie uvedeného vyplýva, že kvalitne definovaná informačná stratégia vyžaduje 
ako analytické a manažérske schopnosti, tak aj odborný, implementačný, 
ekonomický a strategický rozhľad. Samozrejme, toto poňatie je veľmi teoretické 
a reálna implementácia/návrh ITS často nedisponuje niektorými položkami 
uvedenými na obrázku 5. Rovnako pre potreby tejto práce vyberiem len niektorá 
Voříškom definované aspekty ITS, v záujme sústredenia sa na najrelevantnejšie 
aspekty ITS pre danú firmu. 
Príprava a rozvoj informačnej stratégie sú dôležité nielen z pohľadu efektívneho 
fungovania informačného systému, ale aj z pohľadu ekonomického (Glaser, 2006, 
s.2), správneho, systematického a cieleného vkladania investícií do informačných 
technológií a programových prostriedkov (Koch, 2012). 
2.3.2 Podmienky úspešnej informačnej stratégie 
Podľa Kocha (2012) je úspešná informačná stratégia závislá na nasledovných 
faktoroch:  
• Aktívne zapojiť majiteľov (strategický manažment) firmy: 
strategický manažment sa musí aktívne podieľať alebo aspoň priamo 
podporovať tvorbu informačnej stratégie a nepreniesť celú túto 
zodpovednosť na podnikového informatika (ako tomu často býva z dôvodu 
pocitu nedostatočných znalostí na zapájanie sa do problematiky). 
• Myslieť strategicky: Pri vytváraní stratégie je potrebné myslieť 
strategicky a nenechať sa ovplyvňovať súčasnými problémami operatívneho 
charakteru. Zároveň vyvíjať informačnú stratégiu nielen z krátkodobého, 
ale aj dlhodobého hľadiska. 
• Identifikovať kritické faktory úspechu podniku a to pokiaľ možno 
v širokom konsenze všetkých manažérov a majiteľov podniku. 
• Sledovať stav ako vnútorného tak aj vonkajšieho prostredia firmy. 
• Nezaoberať sa príliš detailmi: technickým riešením, konkrétnou 
hardwarovou architektúrou, atď. 
• Šíriť povedomie o informačnej stratégii: dbať na to, aby informačná 
stratégia bola známa všetkým pracovníkom podniku. 
2.3.3 Správa služieb  a najlepšie praktiky v IT 
Aby sme boli schopní správne pochopiť pojem správa služieb (service 
management) je potrebné objasniť, akú úlohu zohrávajú v podnikových procesoch 
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služby a ako môže správa služieb napomôcť poskytovateľom služieb pri dodávke 
a zároveň správe týchto služieb. 
Služba je prostriedok dodávania hodnoty zákazníkovi služby tým, že 
sprostredkúva výstupy, ktoré chce zákazník dosiahnuť bez toho, že by pritom 
musel niesť špecifické náklady a riziká spojené s vytváraním dodanej hodnoty. Je 
dôležité poznamenať, že dôvodom, prečo zákazník nakupuje alebo používa danú 
službu, sú výsledky danej služby, ktoré zákazník potrebuje. V prípade, že 
poskytovateľ služby aplikuje správu služieb, dokáže lepšie pochopiť ním 
poskytované služby a zaistiť, že služba naozaj dodáva zákazníkovi služby 
požadované výsledky (Koch, 2010). Správa služieb je potom množinou 
špecifických organizačných schopností pre dodávanie hodnoty zákazníkom vo 
forme poskytovaných služieb (Best Management Practice, 2012). Tieto 
organizačné schopnosti sú definované jednotlivými publikáciami ITIL, ktoré 
zahŕňajú najrôznejšie oblasti správy služieb a popisujú najlepšie praktiky 
v daných odboroch. 
Najlepšie praktiky (best practices) sú v odbore IT chápané ako postupy, ktoré 
naprieč mnohými situáciami vykázali lepšie výsledky ako iné postupy (Best 
Management Practice, 2012). Je potrebné podotknúť, že napriek tomu, že ITIL 
popisuje najlepšie praktiky v mnohých odboroch manažmentu, nie je jediným 
zdrojom týchto najlepších postupov. Existujú ďalšie súbory najlepších praktík ako 
COBIT alebo súbor noriem ISO / IEC 20000, ktoré je možné navzájom 
kombinovať. 
2.3.4 ITIL 
ITIL (Information Technology Infrastructure Library) je najširšie akceptovaný 
(Best Management Practice, 2012) súbor najlepších praktík pre riadenie IT ako 
partnerského poskytovateľa služieb obchodným útvarom (Koch, 2012).  
ITIL ponúka systematický prístup k riadeniu dodávky kvality IT služieb. 
Poskytuje detailný popis väčšiny najdôležitejších procesov v IT organizácii 
a zahŕňa zoznam úloh, procedúr a zodpovedností, ktoré môžu byť použité ako 
podklad pre prispôsobenie služieb konkrétnym potrebám individuálnej organizácie 
(Bon, Pieper a Veen, 2008).  
V súčasnosti sa ITIL nachádza už v tretej verzii ITIL V3, ktorá sa cez 
predchádzajúce verzie ITIL V1 (čisto technologický pohľad na podnikové IT), 
ITIL V2 (pohľad na IT ako na službu podnikovým procesom) dopracovala až 
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k strategickému pohľadu na podnikové IT (Koch, 2012; Best Management 
Practice, 2012). 
Obrázok 6: Obsah ITIL V3. 
 
Zdroj: Cartlidge et al., 2007. 
2.3.5 HOS (Ústav Informatiky VUT v Brně) 
Metoda HOS, vyvíjaná na Ústave informatiky Fakulty podnikatelské Vysokého 
učení technického v Brně predstavuje metódu použiteľnú na analýzu 
informačného systému a neskôr aplikovateľnú v prípravnej fáze vytvorenia novej 
informačnej stratégie firmy (Koch, 2011).  
V nasledujúcich odstavcoch priblížim jednotlivé oblasti skúmania informačného 
systému metódou HOS. Všetky popisy jednotlivých oblastí sú založené na popise 
získaného zo stránok Výskumného portálu Ústavu Informatiky pre firmy 
prevádzkovaného docentom Milošom Kochom (2011). 
Hardware 
V tejto oblasti je hodnotené fyzické vybavenie firmy podľa spoľahlivosti, 
dostatočného výkonu, bezpečnosti a kompatibilite so software. 
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Software 
Táto oblasť zahŕňa skúmanie programového vybavenia hardware, jeho funkcií, 
spoľahlivosti, jednoduchosti používania a ovládania jeho operátormi atď. 
Orgware 
Oblasť orgware zahŕňa pravidlá pre prevádzku informačných systémov, 
odporúčané pracovné postupy a bezpečnostné pravidlá. 
Peopleware 
Táto oblasť sa zaoberá skúmaním užívateľov informačných systémov so 
zameraním predovšetkým na zamestnancov z pohľadu ich povinností voči 
informačnému systému. Cieľom Peopleware nie je hodnotiť odborné kvality 
a schopnosti užívateľov ako by sa mohlo na prvé prečítanie názvu oblasti zdať.  
Dataware 
Oblasť skúma dáta uložené v systéme vo vzťahu k ich dostupnosti, správe 
a zabezpečeniu. Metóda neskúma presnosť či objem uložených dát, ale spôsob ich 
využívania a ich schopnosť vytvoriť pridanú hodnotu pre podnik. 
Zákazníci 
Oblasť zákazníkov informačného systému. Predmet označenia pojmu zákazník 
záleží na type informačného systému a jeho reálnych používateľoch. Hodnotí 
najmä, čo má systém jeho zákazníkom poskytovať a ako je táto oblasť v rámci 
podniku riadená.  
Dodávatelia 
Cieľom tejto časti je ohodnotiť oblasť dodávateľov vo vzťahu k informačnému 
systému. Pojem dodávateľ opäť záleží na vymedzení konkrétneho informačného 
systému, vždy sa však jedná o toho, kto zabezpečuje pre organizačnú jednotku 
prevádzku systému. 
Management 
Táto oblasť skúma riadenie informačných systémov vo vzťahu k informačnej 
stratégii, dôslednosti uplatňovaní stanovených pravidiel a vnímanie systému jeho 
koncovými užívateľmi. 
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2.3.6 Model aplikačného portfólia (F. Warren McFarlan) 
McFarlanov model je dôležitý pre alokáciu financií pre IT iniciatívy, hlavne pre 
tie najnákladnejšie. Umožňuje organizácii definovať potreby aplikácií pre ich 
fungovanie (McFarlan, 1984). McFarlanov (1984) model rozoznáva štyri druhy 
firemných aplikácií (doplnené o komentáre docenta Miloša Kocha (2012)): 
• Strategické: nevyhnutné, orientované na budúcnosť. Strategické aplikácie 
sú podmienené firemnou stratégiou. Prínos týchto aplikácií je neistý 
(objavuje sa až v budúcnosti), ale môže byť veľmi vysoký. 
• Vysoko potenciálne aplikácie: voliteľné, orientované na budúcnosť. Ide 
o aplikácie, ktoré priamo nevyplývajú z firemnej stratégie, ale súvisia so 
zavádzaním nových produktov, služieb a technológií. Prínos týchto 
aplikácií je rovnako neistý, no môže byť vysoký. 
• Kľúčové operatívne: nevyhnutné, krátkodobo orientované. Sú to 
aplikácie potrebné k normálnej činnosti firmy. Ich narušenie vedie často k 
totálnemu zastaveniu činnosti firmy. Prínos je v súčasnosti a krátkodobom 
horizonte. 
• Podporné: voliteľné, krátkodobo orientované. Sú orientované na súčasný 
stav, pomáhajú kľúčovým činnostiam zrýchľovaním určitých činností a 
znižovaním niektorých nákladov. Nie sú nevyhnutne potrebné pre činnosť 
firmy. 
Tieto dimenzie sú spoločne uvedené na obrázku 7. 
  35 z 81  
Obrázok 7: McFarlanov model aplikačného portfólia. 
 
Zdroj: Koch, 2010, s.64 (prepracované). 
2.4 Reputácia spoločnosti 
„Lose money for my firm and I will be understanding; lose a shred 
of reputation for the firm, and I will be ruthless.“ 
Warren Buffett, 1996 
Dobré meno spoločnosti (reputácia) v poslednej dobe naberá na význame a začína 
byť veľmi často skúmaným aspektom fungovania moderných spoločností (Barnett, 
Jermier a Lafferty, 2006). Firmy bojujú o svoju reputáciu nakoľko jej efekt dokáže 
zmeniť postoje, rozhodnutia a správanie stakeholders (Frooman, 1999; Shapiro, 
1983). Vysoká reputácia dokáže zvýšiť dôveru zákazníkov v ich nákupné 
rozhodnutia, ktorá znižuje ponákupnú disonanciu a vedie k zvýšenému 
uspokojeniu a zákazníckej vernosti (Lafferty a Goldsmith, 1999, s.110). Reputácia 
predstavuje pre firmu mocnú konkurenčnú výhodu, nakoľko sa veľmi ťažko 
imituje konkurenčnými firmami. Tento argument je založený na fakte, že 
reputácia sa nedá kúpiť podobne ako patentové práva alebo licencia. Z týchto 
dôvodov je reputácia diferenciátor, pre ktorý neexistujú žiadne substitúty (Raithel 
et al., 2010, s.390). Empirický výskum v oblasti reputácie ukazuje, že vysoká 
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spoločnosti ako cash-flow (Raithel et al., 2010, s.390), možnosť nastavenia vyšších 
cien a tým vyššiu maržovosť spoločnosti (Sobol, Farelly a Taper, 1992), vyššiu 
finančnú výkonnosť spoločnosti (Stanwick a Stanwick, 2008, s.195), ale aj vytvára 
akýsi štít, ktorý pomáha spoločnosti prekonať udalosti krízového manažmentu 
(Greyser, 2009) ale dokonca podľa Rathiel et al. (2010) aj súčasnú finančnú krízu 
v Európe. 
V literatúre nájdeme množstvo najrôznejších definícií reputácie spoločností. Svetlo 
do neprehľadnej spleti týchto definícií sa pokúsil vniesť Michael L. Barnett 
s kolektívom autorov vo svojej práci Corporate Reputation: The Definitional 
Landscape (Barnett, Jermier a Lafferty, 2006). Pre potreby tejto práce som si 
zvolil definíciu spoločnosti Reputation Institute (2011), ktorá zachytáva 
najdôležitejšie a hlavne spoločné črty ostatných definícií podľa Micheala L. 
Barnett, v nasledovnom znení (prel. z anglického jazyka): „Reputácia firmy je 
súhrnná reprezentácia vnímaní a interpretácií vnemov u stakeholders o konaní 
a výsledkoch firmy v minulosti a očakávaní ďalších akcií a výsledkov do 
budúcnosti.“ 
2.4.1 Budovanie reputácie pomocou sociálnych médií 
Moderným trendom v oblasti budovania reputácie spoločnosti je využitie 
sociálnych médií. Fínsky profesor Pekka Aula z University of Helsinki vo svojej 
práci Social media, reputation risk and ambient publicity management (2010) 
hovorí o nových možnostiach ale aj obrovských rizikách, ktoré pre organizácie 
sociálne médiá predstavujú. Aula argumentuje, že sociálne médiá menia 
konvenčný manažment reputácie hneď troma spôsobmi: 
• Za prvé, sociálne médiá nie sú len ďalším mediálnym kanálom pre 
distribúciu firemných odkazov; v skutočnosti sú sociálne médiá arénou, 
v ktorej organizácie a verejnosť na seba vzájomne pôsobia. Tento 
vzájomný kontakt vytvárajú v užívateľoch dojmy, ktoré sú pre manažment 
reputácie nesmierne dôležité. Z týchto dôvodov sú sociálne médiá miestom, 
kde sa užívatelia môžu aktívne zapájať do procesu ovplyvňovania 
hodnotenia organizácií verejnosťou (Aula, 2010, s.46).  
• Ďalej, strategický manažment reputácie sa odteraz musí zameriavať na 
etiku namiesto usilovania o naplnenie svojich krátkodobých záujmov. 
V oblasti sociálnych médií musí byť presne stanovená hranica ako sa 
správať aby organizácia naplnila očakávania verejnosti. Ak sa napríklad 
spoločnosť pokúsi prostredníctvom nastrčených osôb ovplyvniť 
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komunikáciu na sociálnych médiách, vystavuje sa veľkému riziku odhalenia 
tohto neetického správania a prepuknutiu reputačnej krízy 
s ďalekosiahlymi následkami. Inými slovami, vo svete sociálnych médií 
spoločnosti nemusia len vyzerať dobre; musia byť naozaj dobré (Aula, 
2010, s.47). 
• Za tretie, sociálne médiá prezentujú akúsi kolektívnu pravdu. Užívatelia 
vytvárajú a hľadajú informácie, získavajú vedomosti a na základe týchto si 
vytvárajú subjektívne interpretácie založené na komunikácii o spoločnosti. 
Len čo si vybudujú v mysli obraz (image), zdieľajú ho s ostatnými 
užívateľmi a subjektívna pravda sa stáva kolektívnou pravdou o tom, aká 
organizácia je alebo by mala byť. Ak sú nežiaduce názory o firme 
nekontrolované alebo na ne nie je vytvorené žiadne stanovisko zo strany 
spoločnosti, stáva sa situácia s postupom času veľmi ťažko napraviteľnou 
(Aula, 2010, s.47).  
Vyššie uvedené je možné doložiť príkladom zo spoločnosti H&M v USA, ktorej 
zamestnanci boli prichytení miestnym študentom pri vyhadzovaní nepredaného 
oblečenia do bežného odpadu. Študent šokovaný faktom, že spoločnosť radšej 
vyhodí nepredaný tovar ako by ho venovala charite, kontaktoval New York 
Times. Slávny denník so žiadosťou o vysvetlenie prichytil zamestnancov H&M 
nepripravených – odmietli celú situáciu komentovať. Príbeh, medzitým 
pomenovaný ako „Trashgate scandal“ si rýchlo našiel cestu na mikroblogové 
sociálne médium Twitter a v priebehu dvoch dní sa rozšíril odhadom k približne 3 
miliónom užívateľov internetu (Aula, 2010, s.46).  
2.4.2 Model firemnej reputácie RepTrak (Reputation Institute) 
RepTrak je modelom a systémom pravidelného merania reputácie vyše stovky 
nadnárodných korporácií spoločnosťou zaoberajúcou sa výskumom reputácie – 
Reputation Institute. Podľa RepTrak vplýva na reputáciu spoločnosti sedem 
hlavných faktorov: produkty (Products), inovácia (Innovation), pracovné 
prostredie (Workplace), riadenie a dozor (Governance), sociálna zodpovednosť 
(Citizenship), vodcovstvo (Leadership) a nakoniec výkon a výsledky spoločnosti 
(Performance) (Reputation Institute, 2011). Tieto oblasti sú znázornené na 
obrázku 8. 
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Obrázok 8: Systém hodnotenia a zdrojov reputácie RepTrak. 
 
Zdroj: Reputation Institute, 2011. 
2.4.3 Zhrnutie 
Literárne pramene naznačujú, že budovanie reputácie je pre spoločnosť dôležité 
z mnohých dôvodov. Je teda zrejmé, že informačné technológie by v rámci 
celkovej stratégie spoločnosti mali podporovať budovanie reputácie, nakoľko 
spoločnosť môže z tejto neskôr dlhodobo ťažiť. Navyše by mali byť v spoločnosti 
zavedené procesy, ktoré kontrolujú ambientnú publicitu najmä na sociálnych 
médiách a tieto by rovnako mali byť plne podporované IT. Získanie reputácie je 
totiž dlhodobý a náročný proces, zatiaľ čo stratiť reputáciu je možné pri 
nesprávne zvládnutej krízovej komunikácii doslova zo dňa na deň. 
Otázkou zostáva, akým spôsobom je možné prepojiť IT a budovanie reputácie 
spoločnosti. Na túto otázku poskytne odpoveď nasledovná kapitola Vzťah medzi 
reputáciou a IT. 
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2.5 Vzťah medzi reputáciou a IT 
„If you can't measure it, you can't manage it.“ 
Peter Drucker (?) 
Pre potreby mojej práce je nevyhnutné pozastaviť sa nad prepojovacím prvkom 
medzi IT a reputáciou firmy. Odpoveďou je Customer Relationship Management, 
a špeciálne pre jeho IT podmnožinu CRM potom Business Intelligence (Hall, 
2004; Zikmund, McLeod a Gilbert, 2003). 
2.5.1 Customer Relationship Management 
Najjednoduchšou definíciou Customer Relationshop Managementu (ďalej len 
CRM) je podľa Williem G. Zikmund et al. (2003, s.3) (prel. z anglického jazyka) 
„proces kompilovania informácií ktoré zvyšujú pochopenie ako riadiť vzťahy 
organizácie s jej zákazníkmi“. V tomto jednoduchom poňatí sa CRM systém 
skladá z dvoch dimenzií, analýzy a činu (Zikmund, McLeod a Gilbert, 2003). 
CRM systém prináša dokopy množstvo informácií o zákazníkoch, ich 
charakteristikách, predajných transakciách, efektívnosti marketingu, 
marketingovú odozvu a marketingové trendy (Deck, 2001). Výsledkom tohto 
procesu sú nové znalosti o tom, ako vylepšiť služby zákazníkom, zlepšiť 
spokojnosť zákazníkov udržať si zákazníkov prostredníctvom súladu podnikových 
procesov s integrovanými technológiami (Zikmund, McLeod a Gilbert, 2003, s.3). 
Dátový sklad je centrálnym prvkom CRM systému (obrázok 9). Dátová zdroje 
z externého aj interného prostredia firmy sú zdrojom dát, ktoré popisujú vzťahy 
so zákazníkmi. Systém získavania dát konvertuje prichádzajúce dáta do 
elektronickej formy (ak sa v nej už dáta nenachádzajú). Systém dátového skladu 
pripravuje dáta do formátu vhodného na uloženie, ukladá a popisuje dáta tak, 
aby bolo neskôr možné ich znovu získať. Navyše systém dátového skladu 
vykonáva správu a kontrolnú funkciu nad dátami. Následne systém dodania 
informácií sprístupňuje obsah dátového skladu v prístupnej forme (či už 
elektronickej alebo inej) cieľovým užívateľom dát (Zikmund, McLeod a Gilbert, 
2003, s.37). 
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Obrázok 9: Základný model CRM systému. 
 
Zdroj: Zikmund et al., 2003 (prepracované). 
Podotýkam, že vyššie uvedený model je všeobecným modelom CRM, nemusí sa 
preto jednať nevyhnutne o elektronický dátový sklad. Elektronickým dátovým 
skladom sa venuje Business Intelligence, ktorá využíva nástroje IT na podporu 
rozhodovania nielen v oblasti CRM (Hall, 2004). 
2.5.2 Business Intelligence 
Podľa definície doktora Jiřího Kříže (2012) Business Intelligence (ďalej len BI) 
v sebe spája proces transformácie dát a prevod týchto informácií na poznatky. 
Cieľom je konverzia veľkých objemov dát a ich transformácie na poznatky pre 
podporu rozhodovania (Kříž, 2012).  
Architektúra BI 
Architektúra BI je v zásade podobná ako architektúra všeobecného CRM systému 
s tým rozdielom, že v tomto prípade už môžeme hovoriť o konkrétnych 
technológiách, ktoré s dátami uloženými v dátovom sklade pracujú. Prehľad 
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Obrázok 10: Architektúra Business Intelligence. 
 
Zdroj: Kříž, 2012. 
Dáta môžu byť v dátovom sklade uložené vo formáte multidimenzionálnej 
databázy. Tento typ databázy bol špeciálne navrhnutý pre analýzu veľkého 
množstva dát pomocou takzvaných dátových dimenzií. Dátová dimenzia  je pole 
dát uložených v istom poradí, ktoré následne pomocou relačných väzieb 
v databáze popisujú tabuľku faktov – tabuľku, v ktorej sa nachádzajú faktické 
hodnoty (najčastejšie hodnoty predaja, počet predaných kusov atď.) (Zikmund, 
McLeod a Gilbert, 2003, s.38-39). Tento formát uloženia dát následne umožňuje 
uskutočňovať analýzu dát pomocou hyperkocky a operáciami nad ňou 
definovanými – OLAP (Slice, Dice, Drill Down/Up, Roll-up, Pivot) a získať tak 
množstvo zaujímavých pohľadov na uložené dáta (Singhal, 2007, s.7).  
Získané vedomosti je potom možné využiť na podporu rozhodovania alebo 
v oblasti budovania vzťahu spoločnosti so zákazníkmi.  
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2.6 Rozvoj organizácií a plánovaná zmena 
„It is not the strongest of the species that survives, nor the most 
intelligent, but rather the one most adaptable to change.“ 
pripisované Charlesovi Darwinovi 
V konkurenčnom boji dnešných najmä nadnárodných spoločností vstupuje medzi 
kľúčové ukazovatele úspechu nový faktor – schopnosť prispôsobiť sa neustále 
meniacemu sa externému prostrediu prostredníctvom plánovanej zmeny 
v organizácii a to flexibilne, s minimálnym dopadom na výkonnosť firmy počas 
procesu, presunom do stavu charakteristického vyššou výkonnosťou ako pred 
zavedením zmeny a čo je rovnako dôležité, presun do stavu, ktorý umožňuje 
v budúcnosti flexibilne zavádzať ďalšie zmeny podľa potreby (Bürgi, 2011). 
Tradične sa plánovaná zmena aplikovala v situáciách týkajúcich sa 
inkrementálnych zmien (Cummings a Worley, 2008, s.34). V posledných rokoch sa 
však organizačný rozvoj a manažment zmeny čoraz častejšie venuje téme 
fundamentálnej zmeny, ktorá od základu mení spôsob, akým spoločnosti fungujú 
(Cummings a Worley, 2008, s.35). Cummings a Worley (2008, s.35) ďalej 
naznačujú, že takáto forma zmeny je podstatne komplexnejšia a spravidla 
upravuje fungovanie celej spoločnosti od formovania strategických cieľov na 
úrovni top manažmentu, cez systém odmeňovania a motivácie zamestnancov až 
po operatívnu úroveň. Tieto zmeny neobchádzajú ani informačnú stratégiu 
spoločnosti. 
Tento rámec bol zaradený medzi ostatné, nakoľko každá organizácia, ktorá má 
záujem podstúpiť riadenú zmenu, musí aplikovať zmenu podľa istých zásad 
a počítať pri tom s istými zdrojmi problémov.  
Pre rozvoj organizácii (ďalej aj OD – Organization Development) existuje veľké 
množstvo najrôznejších definícií od mnohých akademikov ale aj profesionálov 
zameraných na túto oblasť. Tieto definície sú zhrnuté v prehľadnej tabuľke 
a analyzované v knihe Organization Development and Change od Cummings 
a Worley (2008, s.2). Títo autori našli v definíciách nasledovné spoločné črty: 
1. OD sa používa na uskutočnenie zmien v stratégií, štruktúre a/alebo 
procesoch istého systému, ako napríklad organizácie, jedného závodu firmy 
alebo série závodov firmy, oddelenia, pracovnej skupiny alebo dokonca 
individuálnej pracovnej pozície (Cummings a Worley, 2008, s.2). 
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2. OD je založené na aplikácii a prenose vedomostí a praxe 
v oblasti behaviorálnych vied vrátane mikrokonceptov ako vodcovstvo, 
skupinová dynamika a design pracovnej náplne a makrokonceptov ako 
stratégia, design organizácie a medzinárodné vzťahy. Tento bod odlišuje 
OD od aplikácií ako poradenstvo v oblasti manažmentu, technologická 
inovácia alebo operačný manažment, ktoré sú sústredené len na 
technologické, ekonomické a finančné aspekty organizácie (Cummings a 
Worley, 2008, s.3). 
3. OD za zaoberá manažmentom plánovanej zmeny, ale nie vo formálnom 
zmysle ako tomu typicky býva pri manažérskom poradenstve alebo 
projektovom manažmente, ktoré majú tendenciu podsúvať spoločnostiam 
najlepšie, zaužívané princípy prístupu k zmene. OD je skôr adaptívnym 
procesom pre plánovanie a implementáciu zmeny, ktorá je presne 
prispôsobená danej situácii, nie poskytovanie návodov „ako by mali byť 
veci robené“ (Cummings a Worley, 2008, s.3). 
4. OD zahŕňa design, implementáciu a následné ukotvenie zmeny. Ide za 
hranice prvotných pokusov o implementáciu programu zmeny a usiluje 
o dlhodobú inštitucionalizáciu nových aktivít a procesov v rámci 
organizácie (Cummings a Worley, 2008, s.3).  
5. Nakoniec, OD je zamerané na zvýšenie efektívnosti organizácie. 
Efektívnosť je možné merať podľa filozofie OD v troch dimenziách: Po 
prvé, OD predpokladá, že efektívna implementácia zmeny je adaptívna; 
tzn. organizácia je následne schopná sama efektívne a rýchlo riešiť 
nastávajúce problémy v oblasti a sústrediť sa tak na svoje primárne ciele. 
Za druhé, efektívna organizácia má vysokú finančnú a technickú 
výkonnosť, vrátane rastu obratu, prijateľných ziskov, kvality produktov 
a služieb a zvýšenej produktivity. Nakoniec, efektívna organizácia je 
charakteristická spokojnými a vernými zákazníkmi alebo inými externými 
stakeholders a ochotným, spokojným personálom, ktorý je ochotný bojovať 
za ciele organizácie (Cummings a Worley, 2008, s.4) 
V rámci OD ako behaviorálnej vedy bolo definovaných niekoľko teoretických 
modelov, ktoré majú napomáhať ako podklad pri praktizovaní OD.  
2.6.1 Jednoduchá riadená zmena (Kurt Lewin) 
Kurt Lewinov model chápe zmenu ako trojicu stavov, v ktorých sa organizácia 
nachádza – unfreezing („rozmrazenie“ organizácie zo súčasného stavu), change 
(implementácia zamýšľaných zmien) a refreezing (opätovné „zmrazenie“ 
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organizácie na novej úrovni výkonu) (Cummings a Worley, 2008, s.23-24). Snáď 
nie je potrebné podotýkať, že sa ide o veľmi zjednodušený model, ktorý však sám 
o sebe vystihuje veľmi dôležité vlastnosti riadenej zmeny. Kurt Lewinov model 
býva niekedy rozšírený na Kurt Lewinov model Silových polí (obrázok 11), ktorý 
navyše zachytáva sily pôsobiace v rámci organizácie počas jednotlivých štádií 
zmeny. 
Obrázok 11: Model Silových polí podľa Kurta Lewina. 
 
Zdroj: Cummings a Worley, 2009 (prel. z anglického jazyka). 
2.6.2 8-krokov plánovanej zmeny (John P. Kotter) 
Harvardský profesor John P Kotter, ktorý sa na zmenu pozerá viac z praktického 
hľadiska ako Kurt Lewin, definoval niekoľko krokov ktoré musí spoločnosť 
podstúpiť pri zavádzaní plánovanej zmeny (Cummings a Worley, 2008, s.24): 
1. vytvoriť dojem nevyhnutnosti zmeny, 
2. vytvoriť mocnú koalíciu (vytvoriť tím zmeny s dostatočnou mocou), 
3. vytvoriť víziu zmeny, 
4. komunikovať vytvorenú víziu, 
5. odstrániť prekážky v zmene,  
6. oslavovať krátkodobé úspechy, 
7. udržiavať zmenu v chode,  
8. zakotviť prevedenú zmenu vo firemnej kultúre. 
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Lewinov a Kotterov model sa navzájom samozrejme nevylučujú – ide len o iné 
poňatie zmeny ako takej. Pri pozornom preštudovaní je možné zistiť, že jednotlivé 
fázy Lewinovho modelu je možné premapovať na kroky Kotterovho modelu. 
2.6.3 Zdroje odporu k zmene (Cummings a Worley) 
Literatúra rozoznáva dva druhy zdrojov odporu voči zmene: individuálny 
a kolektívny (organizačný) (Cummings a Worley, 2008, s.163).  
Z individuálneho hľadiska (obrázok 12) môže vytvoriť odpor k zmene: zvyk, 
strach o bezpečnosť, ekonomické faktory (mzda), strach z neznámeho a selektívne 
spracovávanie informácií (zamestnanci môžu vnímať len negatívne informácie 
o zmene a pozitívne ignorovať) (Cummings a Worley, 2008, s.163). 
Z kolektívneho hľadiska (obrázok 12) poznáme šesť najčastejších zdrojov odporu: 
štruktúrna zotrvačnosť, nedostatočné sústredenie zmeny, skupinová zotrvačnosť, 
hrozba pre schopnosti zamestnancov (ktoré v nových podmienkach nemusia byť 
vykonateľné), hrozba vo forme zabehnutých mocenských vzťahov a hrozba vo 
forme už zabehnutej alokácie zdrojov (Cummings a Worley, 2008, s.164). 
Obrázok 12: Individuálne a kolektívne zdroje odporu voči zmene. 
  
Zdroj: Cummings and Worley, 2008 (prel. z anglického jazyka). 
Odpor k zmene je možné prekonať pomocou nasledovných praktík. Ich aplikácia 
sa odporúča v nižšie uvedenom poradí (Bürgi, 2011): 
1. tréning a komunikácia, 
2. pokúsiť sa odporujúcich vtiahnuť do deja a umožniť im vyjadriť sa 
k zmene,  
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3. podpora v informovanosti a správaniu v súlade so zmenou,  
4. vyjednávanie, 
5. manipulácia, 
6. výber ľudí, ktorí zmenu akceptujú (prepustenie najväčších odporcov),  
7. vynútenie spolupráce pomocou moci. 
2.7 Ďalšie analytické nástroje 
V tejto kapitole poskytnem veľmi stručný popis ďalších analytických nástrojov 
použitých v časti 3 Analytická časť. Vyčerpávajúcejší popis je dostupný 
v príslušných citovaných publikáciách.  
2.7.1 SWOT analýza 
Medzi najzákladnejšie nástroje strategického manažmentu patrí SWOT analýza. 
Jedná sa o analýzu silných (Strenghts) a slabých (Weak) stránok, a firemných 
príležitostí (Opportunities) a hrozieb (Threats) (Volberda et al., 2010, s.134). 
Výsledkom je matica, ktorá slúži ako základný kameň pre ďalšie analýzy alebo 
rozhodnutia.  
2.7.2 Analýza externého okolia podniku 
Ďalším veľmi častým nástrojom strategického manažmentu je analýza externého 
okolia podniku prostredníctvom analýzy externého okolia podniku. Tradične je 
súčasťou tejto analýzy model PEST zahŕňajúci makroekonomické segmenty – 
politické, ekonomické, sociálne a technologické okolie podniku, z ktorých získal aj 
svoj názov (Volberda et al., 2010, s.52). Neskôr bolo do modelu pridané 
legislatívne okolie, čím vznikol nový názov PLEST  (v Čechách označované ako 
SLEPT). Pridaním ďalších segmentov (ekologického, etického, demografického, 
globálneho a zmenou sociálneho na socio-kultúrny) vzniká nástroj, ktorý 
poskytuje analytikom rozsiahly zoznam relevantných segmentov 
makroekonomického prostredia pre analýzu podniku (Volberda et al., 2010, s.51). 
V rámci analýzy je veľmi dôležité zameriavať sa na segmenty a ich aspekty, ktoré 
sú pre firmu naozaj relevantné (Jones, 2012).  
  47 z 81  
2.7.3 Analýza odborového okolia podniku 
Na analýzu odborového okolia podniku sa najčastejšie využíva Porterova analýza 
piatich konkurenčných síl, ktorá hodnotí daný odbor z piatich hľadísk (Porter, 
1998): 
• vyjednávacia sila dodávateľov, 
• vyjednávacia sila odberateľov, 
• nebezpečenstvo vstupu nových firiem, 
• nebezpečenstvo vzniku substitútov, 
• úroveň konkurencie medzi firmami v odbore. 
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3 Analytická časť 
V tejto kapitole poskytnem analýzu rôznych oblastí spoločnosti {utajený názov 
firmy} a zozbieraných dát o nej. 
3.1 Predstavenie spoločnosti 
V tejto časti poskytnem všetky relevantné informácie o spoločnosti {utajený 
názov firmy}. 
3.1.1 Základné informácie o spoločnosti 
{utajená časť – 39 slov} 
3.1.2 Charakteristika a stručná história spoločnosti 
Spoločnosť {utajený názov firmy} je slovenská firma založená v roku {utajený 
dátum}. {utajená časť – 336 slov} 
3.1.3 Štruktúra spoločnosti 
Firma {utajený názov firmy} je charakteristická relatívne voľnou funkcionálnou 
štruktúrou, definovanou Volberdom et al. (2010, s.484) ako „pozostávajúcu 
z prezidenta spoločnosti a obmedzeným počtom zamestnancov v dominantných 
oblastiach organizácie ako výroba, účtovníctvo, marketing, výskum a vývoj, 
technológie a manažment ľudských zdrojov“ (prel. z anglického jazyka). Štruktúra 
{utajený názov firmy} je voľná v tom zmysle, že najmä v prípade práce na 
{utajené ďalšie poskytované služby} alebo pri vývoji aplikácií na mieru je 
charakteristická čiastočným prechodom do maticovej štruktúry definovanej 
aktuálne rozpracovanými projektmi. Funkcionálna štruktúra spoločnosti je 
vyobrazená aj na obrázku 13. 
Obrázok 13: Organizačná štruktúra {utajený názov firmy}. 
{utajený obrázok} 
Zdroj: vlastné spracovanie. 
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3.1.4 Oblasti podnikania 
Spoločnosťou poskytované služby je možné rozdeliť do niekoľkých kategórií 
s predpokladaným obratom z danej skupiny služieb (príloha 1: Neštruktúrované 
interview, r.119): 
• Webhostingové služby: poskytovanie webhostingu a s ním spojených 
služieb ako registrácia širokého spektra doménových mien a správa DNS 
záznamov. Táto kategória predstavuje asi {utajený podiel na obrate} 
obratu spoločnosti.  
{utajená časť – 144 slov} 
Jednotlivý podiel týchto kategórií na celkovom obrate spoločnosti je zobrazený v 
grafe 1. 
Graf 1: Podiel poskytovaných služieb na celkovom obrate firmy. 
{utajený obrázok} 
Zdroj: vlastné spracovanie.  
3.1.5 Cieľové skupiny zákazníkov 
{utajená časť – 53 slov}  
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Tabuľka 1: Cieľové skupiny spoločnosti {utajený názov firmy}. 
{utajená tabuľka} 
Zdroj: vlastné spracovanie. 
Z tabuľky 1 vidíme, že spoločnosť má značne nehomogénne spektrum zákazníkov. 
Dôvodom je podľa slov {meno osoby} počas interview (príloha 2: Čiastočne 
štruktúrované interview, r.74) fakt, že Slovensko je relatívne malá krajina a tak 
neumožňuje pre webhostingovú spoločnosť nijaké špeciálne umiestnenie na trhu 
resp. zamerať sa len na jeden trhový segment.  
3.1.6 Teritoriálna distribúcia obratu spoločnosti 
{utajená časť – 83 slov} 
Graf 2: Teritoriálna distribúcia obratu {utajený názov firmy}. 
{utajený graf} 
Zdroj: vlastné spracovanie. 
3.2 Analýza všeobecného okolia 
V tejto časti poskytnem analýzu všeobecného okolia {utajený názov firmy}. 
3.2.1 Socio-kultúrny segment 
{utajená časť – 124 slov} 
Podľa správy Európskej komisie o ICT konkurencieschopnosti EU (European 
Comission, 2010) počet užívateľov internetu na Slovensku neustále rastie (graf 3) 
a tento trend by sa mal zachovať aj do budúcnosti. Existuje teda odôvodnený 
predpoklad, že s vyšším počtom užívateľov internetu vzrastie aj dopyt po nových 
webových prezentáciách a hostingových službách.  
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Graf 3: Podiel používateľov internetu na celkovej populácií. 
 
Zdroj dát: European Comission, 2010. 
3.2.2 Legislatívny segment 
Z legislatívnej oblasti bude pre spoločnosť {utajený názov firmy} pri vytváraní jej 
novej informačnej stratégie potrebné prihliadať na obsah nasledovných zákonov:  
• Zákon číslo 428/2002 Zb. o ochrane osobných údajov, 
• Zákon číslo 256/1992 Zb. o ochrane osobných údajov v informačných 
systémoch. 
Tieto zákony vymedzujú pojem osobné údaje a definujú spôsob, ako s týmito 
údajmi nakladať a prispievať k ich maximálnemu možnému zabezpečeniu. 
Rovnako určujú zodpovednosť spracovávateľa údajov v prípade ich úniku. 
3.2.3 Ekonomický segment 
Na každý podnikateľský subjekt vplýva aktuálna ekonomická situácia v krajine, 
v ktorej vykonáva svoju hlavnú podnikateľskú činnosť. V tejto časti rozoberiem 
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Index tržieb za vlastné výkony a tovar 
Pre firmu je veľmi dôležitý vývoj tržieb spoločností podnikajúcich v jej odvetví – 
v odvetví informačných služieb a programovania. V rámci analýzy tržieb odvetvia 
som využil dáta poskytované slovenským štatistickým úradom pre odvetvia 62 
počítačové programovanie, poradenstvo a súvisiace služby a 63 informačné služby, 
ktoré obe zaberajú istý podiel ekonomickej činnosti spoločnosti. Pre výpočet som 
použil dve metriky týchto odvetví a totiž absolútne hodnoty tržieb v danom 
odvetví a index porovnávajúci vývoj rastu/poklesu tržieb v porovnaní s minulým 
obdobím pre dané odvetvie. Pre roky 2009 – 2011 som potom vypočítal súčet 
tržieb týchto dvoch odvetví a vážený priemer ich indexov, vážený na základe 
podielu absolútnych tržieb daného odvetvia na ich súčte. Prehľad použitých dát je 
uvedený v prílohe 5: Dáta použité pri analýzach, zatiaľ čo výsledok je prehľadne 
uvedený v grafe 4. 
Graf 4: Vývoj nominálnych tržieb v relevantných odvetviach za roky 2009–2011. 
 
Zdroj dát: Štatistický úrad Slovenskej republiky, 2009–2011. 
V grafe 4 je možné sledovať pozitívny trend. To znamená, že vývoj nominálnych 
tržieb v týchto oblastiach je pre firmu pozitívny a rastie v priemere 0,83% 
mesačne. Pri bližšom pohľade na dáta je však možné spozorovať fakt, že rast je 
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nominálne tržby skôr konštantné. Nárast tržieb v týchto dvoch odvetviach od 
roku 2009 do roku 2011 tak činí skoro 20% (19,6%), čo zodpovedá ročnému 
priemernému nárastu 9,8%. 
Tento prehľad je dôležitý z dvoch dôvodov: za prvé, umožňuje nám identifikovať, 
či firma pôsobí v rastúcom odvetví a za druhé, neskôr nám pomôže porovnať rast 
tržieb firmy s odvetvím. 
Miera inflácie 
Nominálny rast tržieb v odvetviach relevantných pre firmu vyzerá na prvý pohľad 
veľmi priaznivo, netreba však zabudnúť na vplyv inflácie na reálny príjem týchto 
firiem. Vývoj inflácie na Slovensku je znázornený v grafe 5. 
Graf 5: Miera inflácie Slovenskej republiky a jej vplyv na tržby odvetvia. 
 
Zdroj dát: Štatistický úrad Slovenskej republiky, 2009–2011. 
Ako vidíme, očistením nominálneho rastu odvetví infláciou získavame reálny rast 
daných odvetví, ktorý je stále v priemere pozitívny. Pokles v roku 2010 mohol byť 
spôsobený ekonomickou krízou v Európe a následný rast pravdepodobne 
„zvyknutím“ si podnikateľských subjektov a zákazníkov na stav krízy a tým 
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Štatistická analýza ekonomického ukazovateľa tržieb v odvetví dopadla pre 
{utajený názov firmy} veľmi dobre. Je evidentné, že sa pohybuje v rastúcom 
odvetví a preto existuje predpoklad, že aj tržby spoločnosti môžu v najbližších 
rokoch na Slovensku rásť.  
Úroková miera 
Úroková miera je pre podnik dôležitá v dvoch prípadoch: za prvé, plánuje si od 
banky požičať vyšší obnos peňazí alebo za druhé, už v súčasnosti je podnik 
zadlžený a spláca svoje záväzky. Spoločnosť {utajený názov firmy} mi odmietla 
vydať svoje finančné výkazy na analýzu a zároveň nie je spoločnosťou s povinným 
zverejňovaním týchto informácií a preto neviem posúdiť, či je firma v súčasnosti 
zadlžená. Úroková miera je pre ňu aj tak dôležitá z dôvodu dostupnosti 
finančného kapitálu v prípade potreby. 
Graf 6: Úroková miera na Slovensku pre bankové úvery poskytované na jeden až päť rokov. 
 
Zdroj dát: European Central Bank, 2009–2011. 
Vývoj úrokovej miery je v Slovenskej republike po rapídnom náraste v rokoch 
2006-2008 stabilizovaný a vykazuje len veľmi mierne rastúci trend. Ďalší vývoj 
úrokovej miery bude pravdepodobne lepšie odhadovať z politickej situácie 
v Európe ako z trendu vývoja predchádzajúcich období.  
Pre podnik toto znamená relatívne lacné úvery vo chvíli, keď bude potrebovať 
kapitál na investície súvisiace napríklad so zahraničnou expanziou. Súčasná 
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3.2.4 Politický segment 
Politický vývoj a nepravdepodobný rozpad Eurozóny by mohol priniesť zmeny 
ohľadom účtovania v starých menách, prípadne rast úrokovej miery ako následok 
neschopnosti politických špičiek riešiť európsku dlhovú krízu. Slovenská republika 
si vo voľbách 2012 zvolila novú vládu zostávajúcu z vlády jednej strany SMER 
presadzujúcej ľavicovú politiku. Celkovo má však politický segment na {utajený 
názov firmy} veľmi malý vplyv. 
3.2.5 Technologický segment 
Na firmu a jej pôsobenie na trhu môžu výrazne vplývať nové technológie, najmä 
tie prelomové. V súčasnosti najrozšírenejším trendom v IT sa budú venovať 
nasledovné odstavce. 
Virtualizácia vo všetkých jej formách 
Z ďaleka najdôležitejším trendom v oblasti zeleného IT je virtualizácia. Táto sa 
týka najmä serverov, ale môže sa jednať aj o diskové polia a sieťové prostredia 
(Clark, 2009). Virtualizácia napomáha šetriť hardwarové zdroje, lepšie prideľovať 
výkon jednotlivým aplikáciám/klientom, umožňuje fantastickú rozšíriteľnosť 
a napomáha IT firmám vyslobodiť sa aspoň po serverovej stránke zo 
začarovaného kruhu neustáleho upgradovania HW vybavenia, takzvaného 
„upgrade treadmill“ (Sarbutts, 2003).  
Cloud computing 
Jedná sa o doručenie IT ako služby, nie ako produktu, v rámci ktorého sú 
zdieľané zdroje ako software, hardware a informácie poskytované klientom 
k úžitku za istý poplatok (podobne ako napríklad elektrická sieť) prostredníctvom 
siete (spravidla internetu). V základe ide o výber IT služieb, ktoré je možné 
zakúpiť cez internet. Cloud computing je pre organizácie veľmi zaujímavým 
riešením, nakoľko k nemu potrebujú len minimálne vlastné nevyhnutné vybavenie 
a väčšinu toho, čo potrebujú, si jednoducho „zakúpia niekde na pulte“ (Clark, 
2009). Zákazník nepotrebuje vlastniť vlastné dátové centrum, nemusí mať vlastný 
server alebo úložný priestor. Je prakticky možné zakúpiť si všetky potrebné 
technológie ako službu od niekoho iného, kto je potom zodpovedný za ich 
prevádzku, bezpečnosť a údržbu. Vďaka zdieľaniu technických prostriedkov 
zákazníkmi môžu byť riešenia cloud computingu aj veľmi lacnou alternatívou. 
Jedná sa o ekonomicky výhodnú a navyše environmentálne prijateľnejšiu 
alternatívu k vlastnému vedeniu týchto služieb v rámci firmy (Clark, 2009). 
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Rast vplyvu a počtu užívateľov sociálnej siete Facebook 
Rast vplyvu tohto sociálneho média nie je spôsobený len neustálym rastom 
registrovaných užívateľov v sieti (Facebook, 2011), ale aj partnerskými dohodami, 
ktoré Facebook uzatvára s inými webovými portálmi a poskytovateľmi služieb ako 
sú Spotify, Turntable.fm, 9gag a ďalšie (Geuss, 2012). Sieť navyše 9. apríla 2012 
oznámila, že sa dohodla s tvorcami sociálnej siete na zdieľanie fotografií 
z mobilných zariadení na odkúpení ich projektu Instagram (Facebook, 2012). 
Facebook si tak upevňuje pozíciu najpoužívanejšej sociálnej siete na svete. 
Konzumerizácia Business intelligence 
Hlavným problémom BI je dnes podľa analytikov skutočnosť, že tieto nástroje 
využíva len cca 30% zamestnancov, pre ktoré by mohli byť prínosom (BusinessIT, 
2011). Je to preto, že ich použitie nie je vždy ľahké, ani dostatočne pružné 
(BusinessIT, 2011). Za hlavný trend potom označujú snahu o riešenie tohto 
problému, o priblíženie BI väčšej skupine zamestnancov – konzumerizáciu BI 
(BusinessIT, 2011). 
3.2.6 Ekologický segment 
Nakoľko je {utajený názov firmy} firmou podnikajúcou v oblasti služieb, je pre ňu 
ekologický segment podstatne menej relevantný ako by tomu bolo v prípade 
výrobnej firmy. Zároveň {utajený názov firmy} nie je tak veľká firma, aby na ňu 
vznikal tlak verejnosti, médií alebo štátu na aplikáciu trvale udržateľných 
postupov. Napriek tomu sa však firme oplatí zvážiť implementáciu zelených 
praktík v IT z dôvodu zníženia nákladov a odpadu (Clark, 2009), ale 
aj reputačných benefitov z komunikácie takéhoto postupu firmy (Sarbutts, 2003). 
Možnosti spoločnosti zavádzať environmentálne prijateľnejšie praktiky sú 
diskutované v časti 3.2.5 Technologický segment. 
3.2.7 Fyzický segment 
Nakoľko firma nevyužíva žiadne prírodné zdroje a je zameraná na poskytovanie 
IT služieb, u ktorých umiestnenie firmy nehrá veľkú úlohu, má fyzický segment 
na fungovanie firmy minimálny vplyv.  
{utajená časť – 46 slov} 
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3.2.8 Demografický segment 
Dôležitejšia ako veková štruktúra obyvateľstva, ich vzdelanie atď. je pre firmu 
trend vývoja používania internetu na Slovensku, ktorý bol prebraný v časti 3.2.1 
Socio-kultúrny segment. Tento má totiž podstatne vyšší vplyv na zväčšovanie 
cieľových skupín firmy a síce môže byť ovplyvnený demografickými faktormi, jeho 
sledovanie je pohodlnejšie a neovplyvnené len demografickými metrikami.  
3.2.9 Globálny segment 
Globálny segment je pre malú firmu ako je {utajený názov firmy} minimálne 
relevantný. Firma zatiaľ nedosiahla takú úroveň zahraničnej spolupráce a/alebo 
veľkosti, aby mohla byť priamo ovplyvňovaná napríklad vývojom IT služieb 
v Číne. 
3.3 Analýza odborového okolia 
V analýze odborového okolia sa pokúsim priblížiť situáciu v odbore poskytovania 
webhostingu a serverových služieb.  
3.3.1 Produkt 
Hlavnými poskytovanými produktmi {utajený názov firmy} je webhosting, služba 
registrácie škály TLD (Top Level Domain) doménových mien a {ďalšie utajené 
poskytované služby} (spoločne generujú až 89% obratu spoločnosti – viď graf 1). 
Vo svojej analýze produktu spoločnosti sa preto zameriam práve na túto oblasť.  
Produkty spoločnosti sú vo veľmi vysokej kvalite – {utajená časť – 20 slov}. Vo 
všeobecnosti sú však najmä neskúsenými užívateľmi a firmami zameranými na 
znižovanie nákladov hosting a {ďalšie utajené poskytované služby} považované za 
veľmi homogénnu službu naprieč všetkými poskytovateľmi, líšiacu sa len v reálne 
merateľných parametroch (ako diskový priestor, počet e-mailových adries, 
možnosť vytvorenia istého počtu subdomén atď.), pričom ostatné slabšie 
merateľné faktory ako zákaznícky servis, reálna rýchlosť odozvy serveru a počet 
zákazníkov zdieľajúcich jeden server sú klientovi neznáme, alebo ho jednoducho 
v prvotnej fáze rozhodovania nezaujímajú. Odvetvie poskytovania 
webhostingových služieb je tým pádom oblasť, v ktorej sa v boji o zákazníka 
veľmi často schyľuje k cenovým vojnám, čo rapídne znižuje atraktivitu odvetvia. 
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Diferenciácia jednotlivých firiem v očiach neskúseného zákazníka je prakticky 
nemožná.  
3.3.2 Sektor zákazníkov 
Zákazníci v oblasti poskytovania webhostingu sú prakticky zhodní so skupinami 
popísanými v časti 3.1.5 Cieľové skupiny zákazníkov.  
V pohľade na zákazníkov webhostingových služieb je potrebné podotknúť, že 
v tejto oblasti existujú isté náklady na zmenu dodávateľa služieb (spojené 
s poplatkom SK-NIC za prevod domény k novému registrátorovi), čo často vedie 
k umelo vytvorenej vernosti zákazníkov ich prvej webhostingovej službe.  
3.3.3 Sektor konkurentov 
Konkurencia v oblasti webhostingových služieb, tvorby webových stránok 
a internetového marketingu je vo všeobecnosti považovaná za extrémne vysokú. 
V tejto časti rozoberiem konkurenciu spoločnosti v jej najdôležitejšej 
a najprínosnejšej činnosti: poskytovaní webhostingových služieb a registrácií 
slovenských domén.  
Na Slovensku bolo ku dňu 15.11.2011 registrovaných 247 878 domén (Lipták, 
2011). Tieto domény boli rozdelené medzi 142 registrátorov, z ktorých 24 
registrátorov malo nad 0,5% (tzn. 1239 a viac domén) podiel na registrovaných 
doménach (Webhostings.sk, 2011).  
V porovnaní napríklad s českým doménovým trhom (Domena.cz, 2011) je ten 
slovenský veľmi roztrieštený, s veľkým počtom registrátorov, ktorí kontrolujú 
relatívne veľkú časť trhu (Webhostings.sk, 2011). To nasvedčuje, že konkurencia 
v oblasti poskytovania webhostingových služieb je na Slovensku veľmi vysoká. 
Tento fakt znižuje atraktivitu tohto odvetvia ako celku.  
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Graf 7: Podiel najvýznamnejších slovenských registrátorov na trhu. 
 
Zdroj dát: Webhostings.sk, 2011. 
3.3.4 Rast odvetvia 
Rast odvetvia poskytovania webhostingových služieb je priamo úmerný počtu 
registrovaných domén nakoľko drvivá väčšina (84%) zákazníkov si k novej 
doméne objednáva aj webhosting – tvrdenie založené na pomere aktívnych 
a neaktívnych domén (Lipták, 2012). Okrem ekonomických faktorov spomenutých 
v časti 3.2.3 Ekonomický segment tak vplýva na rast odvetvia aj trend rastu 
počtu domén, ktorý je pozitívny (graf 8) (Lipták, 2011). Ide o ďalší argument 
v prospech rastu odvetvia poskytovania webhostingu. 
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Graf 8: Počet .SK domén za obdobie jún 2011 – apríl 2012. 
 
Zdroj: Lipták, 2012. 
3.3.5 Porterov model piatich konkurenčných síl 
Analýzu odborového okolia doplním aj o slávnu Porterovu analýzu piatich 
konkurenčných síl (Porter, 1998).  
Vyjednávacia sila dodávateľov 
V oblasti poskytovania webhostingových služieb je vyjednávacia sila dodávateľov 
nízka. Tento fakt podporujú nasledovné vlastnosti dodávateľsko-odberateľských 
vzťahov v oblasti webhostingu, analyzované pomocou odporúčaného postupu od 
Volberda et al. (2010, s.72): 
− Veľké webhostingové firmy sú pre dátové centrá a dodávateľov hardware, 
software a marketingových kampaní dôležitým odberateľom. 
− Žiadna zo spomínaných oblastí nie je dominovaná jedným, alebo malým 
počtom dodávateľov, ale konkurencia je vysoká.  
− Väčšina odberaných služieb (okrem nákupu HW) je nahraditeľná vlastnou 
prácou firiem fungujúcimi v priemysle (ich úspech na nich nie je závislý). 
− Pri zmene dodávateľa (okrem prípadu so server housingom) neexistujú 
vysoké náklady na zmenu dodávateľa.  
+ Webhostingovým firmám nie sú dostupné substitúty za odberané služby. 
Vyjednávacia sila odberateľov 
Túto som vo svojej analýze zhodnotil ako strednú z nasledovných dôvodov (opäť 
hodnotené pomocou návodu od Volberda, et al., 2010): 
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− Existuje veľký počet malých B2C odberateľov. 
− Odoberatelia neodberajú veľkú časť celkovej produkcie odvetvia.  
− Odberatelia majú so zmenou dodávateľa spojené dodatočné náklady.  
+ B2B odberatelia odoberajú značný podiel na produkcií jednotlivých 
poskytovateľov hostingu. 
+ Produkty priemyslu sú relatívne homogénne. 
Riziko substitútov 
Označené ako nízke, pomocou vodítka od Volberda, et al. (2010): 
− Pre zdieľané webhostingové služby a servery neexistuje priamy substitút. 
+ Vznik nových služieb poskytujúcich drobné webhostingové služby zdarma, 
často však v mizernej kvalite. 
Riziko vstupu nových firiem do odvetvia 
Označené ako vysoké, opäť za pomoci Volberda, et al. (2010): 
− V odvetví existuje možnosť veľkých úspor z rozsahu. 
− Odberatelia čelia nákladom na zmenu dodávateľa. 
+ Nízke náklady na vstup do odvetvia. 
+ Diferenciácia produktov je nízka (jedná sa o relatívne homogénny 
produkt). 
+ Prístup k hlavným distribučným kanálom (internetu) je lacný a dostupný 
takmer komukoľvek. 
+ Neexistujú žiadne legálne obmedzenia na vstup do odvetvia. 
+ Odvetvie sa nachádza v období rastu.  
Úroveň konkurencie medzi firmami v odbore 
Označená ako vysoká, hodnotené s pomocou návodu od Volberda, et al. (2010): 
− Odvetvie sa nachádza v období rastu, čo znižuje tlak na preberanie 
klientov konkurentom. 
− Odberatelia čelia nákladom na zmenu dodávateľa. 
+ Veľký počet konkurentov.  
+ Hlavní konkurenti zaberajú približne rovnaký podiel na trhu. 
+ Firmy v odvetví majú vysoké fixné náklady. 
+ Nízka diferenciácia produktov. 
+ Vysoký strategický záujem firiem na danom odvetví, nakoľko pre veľkú 
väčšinu z nich ide o jediný a/alebo podstatný zdroj príjmov.  
+ Poškodenie reputácie firmy v prípade odchodu z odvetvia. 
  62 z 81  
Na základe Porterovej analýzy piatich konkurenčných síl môžeme ohodnotiť 
odvetvie poskytovania webhostingových služieb ako stredne atraktívne až 
neatraktívne.  
3.4 Interná analýza 
V rámci internej analýzy firmy poskytnem analýzu cieľov firmy, firemnej kultúry, 
stavu podnikových IT a softwarových prostriedkov spoločnosti pomocou 
McFarlanovho modelu aplikačného portfólia. Finančnú analýzu firmy 
nevypracujem, nakoľko mi firma odmietla poskytnúť finančné výkazy. Pre 
potreby formovania IT stratégie spoločnosti táto analýza našťastie nie je 
vyslovene nevyhnutná. 
3.4.1 Strategické ciele 
Analýza strategických cieľov spoločnosti je založená na interview s {utajené meno 
osoby} (príloha 2: Čiastočne štruktúrované interview, r.213-235). {utajený názov 
firmy} rozlišuje krátkodobé (do jedného roka) a dlhodobé ciele (viac ako jeden 
rok). 
Krátkodobé ciele 
{utajená časť – 77 slov} 
Dlhodobé ciele 
{utajená časť – 74 slov} 
Kritická analýza cieľov 
{utajená časť – 144 slov} 
3.4.2 Firemná kultúra 
{utajená časť – 197 slov} 
Celkovo je možné definovať firemnú kultúru {utajený názov firmy} ako veľmi 
uvoľnenú a pritom vysoko kvalitnú, orientovanú najmä na inovácie. Vedenie si je 
vedomé súčasnej sily vo firemnej kultúre a využíva ju na trhu práce v boji 
o najkvalifikovanejších zamestnancov (príloha 2: Čiastočne štruktúrované 
interview, r.156). 
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3.4.3 Stav podnikových IT 
Analýzu podnikových IT vykonám pomocou metodiky HOS (Koch, 2011) 
a McFarlanovým (1984) modelom aplikačného portfólia. 
Analýza HOS 
Na základe dotazníku, ktorý vyplnil riaditeľ spoločnosti, som nechal automaticky 
vyhodnotiť súčasný stav podnikových IT pomocou metodiky HOS.  
Súhrnný celkový stav súčasných podnikových IT je „skôr dobrý“. IT vo {utajený 
názov firmy} dosiahlo síce „dobrej“ úrovne v dvoch oblastiach (Management IS a 
Peopleware), v ostatných získala „skôr dobré“ hodnotenie, ktoré síce bolo 
v niektorých otázkach zapríčinené charakterom organizácie, ale rovnako tak 
otvára možnosti na zlepšenie v oblastiach, o ktorých manažment do tejto chvíle 
neuvažoval. Celkový výsledok je určený ako výsledok najslabšej zložky 
podnikových IT. Súhrnný výsledok testu je zobrazený na obrázku 14. 
Obrázok 14: Súhrnný výsledok metódy HOS pre spoločnosť {utajený názov firmy}. 
 
Zdroj: Koch, 2011. 
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Metodika HOS poskytuje niekoľko odporučení, ktoré je možné zahrnúť do 
informačnej stratégie. Tieto odporučenia sa týkajú šiestich zložiek, ktoré boli 
vyhodnotené v podniku ako „skôr dobré“ a týkajú sa hlavne spracovania 
dokumentácie, formalizácie niektorých postupov, uskutočňovanie školení 
zamestnancov na pravidelnej báze a formy poskytovania dát zamestnancom. 
Podrobné výsledky analýzy, na ktoré bude prihliadané pri návrhu výslednej 
informačnej stratégie, sú uvedené v prílohe 4: Výsledky analýzy HOS. 
McFarlanov model aplikačného portfólia 
Používané aplikácie na základe ich významu pre firmu vyhodnotím pomocou 
McFarlanovho (1984) modelu aplikačného portfólia. 
Obrázok 15: Aplikácia McFarlanovho modelu na {utajený názov firmy}. 
{utajený obrázok} 
Zdroj: vlastné spracovanie. 
Medzi strategické aplikácie v spoločnosti {utajený názov firmy} patrí {utajená 
časť – 86 slov}  
Medzi vysoko potenciálne aplikácie bol zaradený software {utajená časť – 84 
slov}  
Medzi kľúčové operačné aplikácie boli zaradené všetky aplikácie, ktoré úzko 
súvisia so schopnosťou spoločnosti poskytovať jej hlavné služby – pre prehľad 
zaradených aplikácií viď obrázok 15. 
Do poslednej skupiny podporných aplikácií bol zaradený software, ktorý 
umožňuje spoločnosti poskytovať služby ešte o trochu kvalitnejšie {utajená časť – 
70 slov} 
3.5 Prehľad analýzy primárnych dát 
V tejto sekcii sa budem venovať stručnej analýze uskutočnených interview počas 
mojej stáže v spoločnosti {utajený názov firmy}. Zameriam sa pritom výlučne na 
generovanie nových poznatkov v oblasti využitia IT ako nástroja pre podporu 
budovania reputácie v slovenskej firme.  
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3.5.1 Neštruktúrované interview zo dňa 14.11.2011 
Prvé interview sa konalo hneď v deň nástupu na týždňovú stáž vo firme {utajený 
názov firmy}. Bolo zamerané na neformálny, neštruktúrovaný rozhovor s cieľom 
identifikovať zaujímavé koncepty hodné ďalšieho preskúmania.  
Okolnosti interview 
{utajená časť – 26 slov} 
Zhrnutie analýzy 
{utajená časť – 54 slov} 
3.5.2 Štruktúrované interview zo dňa 15.11.2011 
Druhé uskutočnené interview bolo štruktúrované – mal som dopredu pripravené 
rámce, ktoré som chcel v rámci interview preskúmať. Stručný prehľad vlastnej 
analýzy je uvedený na nasledujúcich riadkoch. 
Okolnosti interview 
{utajená časť – 223 slov} 
Riadok 20-53: Aké nástroje marketingu podporované IT používate? 
{utajená časť – 223 slov} 
Riadok 54-75: Čo je správny obsah {utajený komunikačný kanál}? 
{utajená časť – 116 slov} 
Riadok 76-93: Prečo ste si vybrali ako hlavný komunikačný kanál 
{utajený komunikačný kanál}? 
{utajená časť – 99 slov} 
Riadok 155-181: Ako meriate dobré meno {utajený názov firmy}? 
{utajená časť – 58 slov} 
Riadok 209-228: Klarifikácia {utajené typy marketingových kampaní} 
{utajená časť – 98 slov} 
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Riadok 229-258: Ktorý komunikačný kanál je najlepší na {utajené typy 
marketingových kampaní}? 
{utajená časť – 72 slov} 
3.5.3 Obmedzenia generovaných poznatkov a návrhy na ďalší 
výskum 
V prvom rade je potrebné podotknúť, že získané poznatky sú späté s vybraným 
skúmaným prípadom spoločnosti {utajený názov firmy} a nie sú tak 
zovšeobecniteľné na širšiu populáciu v štatistickom slova zmysle. To však ani nie 
je cieľom kvalitatívneho výskumu, ktorý si za cieľ kladie generovanie nových 
poznatkov a ich následné zovšeobecnenie je už doménou kvantitatívnych 
výskumných metód (Tesch, 1990). 
Ďalším obmedzením je fakt, že obe interview boli prevedené len s jedným 
človekom spoločnosti a totiž s výkonným riaditeľom firmy. Napriek tomu, že 
tento má bohaté skúsenosti v oblasti IT, v ďalšej etape výskumu by bolo možné 
previesť zber primárnych dát aj s ďalšími zamestnancami firmy – či už 
s príslušníkmi marketingového alebo IT oddelenia.  
Ďalšie obmedzenia vyplývajú z použitia štruktúrovaného interview ako metódy 
zberu dát, medzi inými napríklad vysoká závislosť charakteru dát na osobe 
a skúsenostiach osoby prevádzajúcej interview, konkrétnych okolností interview 
a úroveň zainteresovanosti a množstva dostupných informácií bádateľovi 
pre skúmanú firmu.  
Limitáciou tohto výskumu je aj charakter firmy (jej odbor, štruktúra, veľkosť, 
atď.). Viac o firme je možné nájsť v časti 3.1 Predstavenie spoločnosti. 
Logicky nadväzujúcim krokom pre ďalší výskum by bolo overenie získaných 
poznatkov v ďalších firmách pomocou kvantitatívnych metód s cieľom štatisticky 
zovšeobecniť tieto poznatky na širšiu populáciu 
3.6 Súhrnná SWOT analýza 
Celkovú situáciu firmy nakoniec zhodnotím stručnou súhrnnou SWOT analýzou, 
ktorá bude predstavovať základný kameň pre návrh opatrení na zlepšenie 
informačnej stratégie firmy {utajený názov firmy}.  
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Obrázok 16: Súhrnná SWOT analýza firmy {utajený názov firmy}. 
{utajený obrázok} 
Zdroj: vlastné spracovanie.  
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4 Vlastné návrhy riešení 
V tejto časti sa budem zaoberať návrhom novej informačnej stratégie firmy 
zahŕňajúcej novo zistené poznatky ohľadom možností budovania reputácie 
prostredníctvom IT a rovnako navrhnem aj proces implementácie novej stratégie.  
Informačná stratégia vo {utajený názov firmy} by mala byť navrhnutá tak, aby 
plne podporovala celkovú stratégiu podniku, bola realizovateľná pre podnik 
z finančného aj nefinančného hľadiska a umožňovala rozširovať podnikové IT aj 
do budúcnosti.  
{utajená časť – 12 slov}  
4.1 Väzby medzi podnikovou a informačnou stratégiou 
{utajená časť – 58 slov} 
Novo navrhnuté charakteristiky informačnej stratégie a ich väzby na strategické 
aspekty firmy sú zhrnuté na obrázku 17.  
Obrázok 17: Väzby medzi podnikovou a novo navrhnutou informačnou stratégiou. 
{utajený obrázok} 
Zdroj: vlastné spracovanie.  
4.2 Cieľové skupiny informačnej stratégie 
Pre informačnú stratégiu je nutné  definovať cieľovú skupinu, ktorá s ňou bude 
pracovať a tejto skupine prispôsobiť použitú formu, minimálne vo forme 
manažérskeho zhrnutia (Koch, 2010, s.59). Informačná stratégia firmy {utajený 
názov firmy} je zameraná na niekoľko dôležitých cieľových skupín: 
• Manažment {utajený názov firmy} ktorý od informačnej stratégie 
vyžaduje najmä plnú podporu strategických cieľov spoločnosti, rozsiahle 
použitie BI na meranie výkonu firmy (podpora rozhodovacích procesov), 
schopnosť kontrolovať jej efektivitu a úspešnosť dosiahnutia cieľového 
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stavu prostredníctvom míľnikov (Corporate Performance Management) 
a jej konceptuálna rozšíriteľnosť do budúcnosti.  
• IT vedenie organizácie na čele s CTO. {utajená časť – 17 slov} Nakoľko 
sa jedná o cieľovú skupinu, ktorá je priamo zodpovedná za drvivú väčšinu 
kódového prevedenia integrácie softwarových prvkov v novej koncepcií 
podnikových IT a rovnako bude zodpovedná za kódový rozvoj do 
budúcnosti, je pre túto skupinu veľmi dôležité kvalitné spracovanie kódovej 
a logickej časti, jej rozšíriteľnosť a možnosti integrácie do budúcnosti a čo 
možno najnižšiu chybovosť. 
• Ostatní zamestnanci {utajený názov firmy}, {utajená časť – 70 
slov}. 
• Zákazníci {utajený názov firmy}, ktorí majú vo firme webhostované 
stránky, registrované domény a využívajú serverové či marketingové 
služby. Títo očakávajú maximálnu dostupnosť a kvalitu objednaných 
služieb, rýchlu škálovateľnosť ich služieb (potreba rýchlejšieho serveru, 
väčší priestor pre web) a rýchle odpovede helpdesku na ich otázky 
(ponákupný servis). 
• Externá verejnosť ktorá je oslovovaná marketingovými kampaňami 
{utajený názov firmy} ako zdroj potenciálnych zákazníkov, prípadne 
nových zamestnancov. Títo sú podnikovými IS ovplyvňovaní nepriamo 
práve prostredníctvom marketingových aktivít a webovej stránky a práve 
preto treba mať aj túto skupinu stakeholders na pamäti pri definovaní 
novej informačnej stratégie.  
4.3 Nová koncepcia podnikových IT 
Koncepcia nových podnikových IT v rámci novej informačnej stratégie 
predpokladá tri vrstvy podnikových IT (na obrázku 18 znázornené modrou 
farbou): 
{utajená časť – 82 slov} 
Ďalšími dvoma vrstvami (obrázok 18 – červené farba) sú: 
{utajená časť – 70 slov} 
Nová koncepcia podnikových IT bola navrhnutá s ohľadom na ciele celkovej 
informačnej podnikovej stratégie; zvyšuje automatizáciu a prispieva výrazne 
k zvýšeniu integrácie podnikových informačných systémov.  
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Nasledovné odstavce sa budú venovať popisu jednotlivých prvkov troch vrstiev 
nových podnikových IT vyobrazených na obrázku 18 (modrá farba).  
Obrázok 18: Koncepcia podnikových IT v rámci novej informačnej stratégie. 
{utajený obrázok} 
Zdroj: vlastné spracovanie.  
{utajená časť – 610 slov} 
4.4 Navrhované opatrenia 
V tejto časti priblížim najdôležitejšie koncepty zmien v podnikových IT v novej 
informačnej stratégii. V rámci konkrétnej podoby implementácie zmien 
poskytnem pre každú zmenu jej zdôvodnenie (prepojenie na súčasnú/budúcu 
situáciu firmy a podnikovú stratégiu), veľmi stručnú diferenciačnú analýzu medzi 
súčasným a budúcim stavom, konceptuálny spôsob implementácie a očakávaný 
prínos danej zmeny.  
{utajená časť – 3216 slov} 
4.5 Postup realizácie zmien 
Prechod na novú informačnú stratégiu {utajený názov firmy} firma realizuje 
s využitím praktík organizačného rozvoja. Každý proces v rámci zmeny doplním 
ohodnotením nefinančnými zdrojmi nevyhnutnými na prevedenie daného kroku. 
Nakoľko mi firma odmietla poskytnúť informácie o finančnom ohodnotení 
zamestnancov, ponechám náklady nevyhnutné na zmenu v nefinančnej forme. 
Všetky zdroje sú určené kvalifikovaným odhadom časovej náročnosti činnosti.  
Ghantov diagram zmien je uvedený na obrázku 19, zatiaľ čo potrebné zdroje sú 
prehľadne uvedené v prílohe 3: Zdrojová náročnosť zmien. 
Obrázok 19: Ghantov diagram prechodu na novú informačnú stratégiu. 
{utajený obrázok} 
Zdroj: vlastné spracovanie. 
  71 z 81  
4.5.1 Prvá fáza zmeny (Prípravná fáza) 
V prvej časti zavedenia zmien sa organizácia a všetky jej súčasti pripravia na 
zmenu, vytvorí sa vízia zmeny a komunikuje sa všetkým zamestnancom firmy. 
Veľmi dôležité je, aby sa v celej organizácií rozšírilo presvedčenie, že zmeny sú 
nevyhnutné a aby manažment dostatočne vysvetlil obsah zmien a ich dopad na 
jednotlivé pozície v rámci organizácie. 
{utajená časť – 50 slov} 
Súčasťou tejto fázy sú nasledovné kroky. 
Vytvorenie koalície podporujúcej zmenu 
{utajená časť – 80 slov} 
Prvý open-office meeting 
{utajená časť – 231 slov} 
Monitorovanie situácie pred zmenou 
Cieľom tejto časti je počas jedného týždňa monitorovať situáciu vo firme 
a zachytávať prostredníctvom osobnej komunikácie signály odporu k zmene. 
Veľkú väčšinu pochybností je možné rozptýliť prostredníctvom kvalitnej 
komunikácie, prípadne ďalšími prostriedkami diskutovanými v odstavci 
venovanom spôsobom prekonania odporu k zmene v časti 2.6.3 Zdroje odporu 
k zmene (Cummings a Worley). 
4.5.2 Druhá fáza zmeny (Implementačná fáza) 
Druhá fáza zmeny zahŕňa prechodovú fázu v rámci ktorej budú všetky zmeny vo 
firme zavedené.  
{utajená časť – 449 slov} 
4.5.3 Tretia fáza zmeny (Ukotvenie zmien v organizácii) 
V tejto fáze sú všetky zmeny vo firme implementované a firma funguje podľa 
novej informačnej stratégie. V tejto fáze je veľmi dôležité, aby sa manažment 
pokúsil ukotviť nové zmeny vo firemnej kultúre a zároveň zhodnotil proces 
zavádzania zmien a vyvodil z neho vedomosti aplikovateľné na zavádzanie zmien 
do budúcnosti.  
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Vyhodnotenie procesu zmeny 
V záverečnej fáze musí manažment zhodnotiť celý proces zavádzania zmien, jeho 
priebeh, dopady, problémy, ktoré počas procesu vznikli, úspechy, ktoré sa 
podarilo vyriešiť jednoduchšie ako sa pôvodne predpokladalo a kriticky analyzovať 
tieto faktory. O týchto zmenách by mala byť vypracovaná správa, alebo aspoň 
fotografická dokumentácia média použitého pri analýze (fotografia tabule) 
a krátka správa zachytávajúca najdôležitejšie body zmeny. Tieto informácie sú 
cenným zdrojom informácií a poučenia pri ďalšej situácii, kedy bude pre firmu 
nevyhnutné aplikovať praktiky organizačného rozvoja a zmeny. 
Zavedenie dokumentácie IS 
{utajená časť – 51 slov} 
Zakotvenie nových zmien vo firemnej kultúre 
Zakotvenie zmien v povedomí zamestnancov je možné napríklad pomocou 
organizovania ďalšieho open-office meetingu, na ktorom sa diskutujú kladné 
a negatívne stránky zavedených zmien (Bürgi, 2010). Pozornosť manažmentu je 
najskôr upriamená na negatívne aspekty a pripomienky zamestnancov, ktoré sa 
snaží buď vysvetliť alebo pripraviť ďalšie drobné doladenie implementovaných 
zmien. Dôraz je kladený najmä na pozitívne ohlasy zamestnancov, ktoré sú 
následne doložené úspechmi počas zavádzania zmeny. Cieľom je získať kolektívnu 
priazeň zamestnancov v prospech implementovaných zmien, nakoľko táto je 
potom schopná oslabiť alebo úplne eliminovať individuálny odpor k prijatiu 
zmien. 
4.6 Ekonomické zhodnotenie navrhovaného riešenia 
Súčasťou každého navrhovaného riešenia musí byť ekonomické zhodnotenie 
návrhu, jeho finančné/nefinančné prínosy a náklady. V tejto časti poskytnem 
súhrnný prehľad očakávaných prínosov pre firmu, ako aj nevyhnutných nákladov 
plynúcich z implementácie tohto návrhu.  
Žiaľ, nakoľko mi firma odmietla vydať finančné výkazy a rovnako odmietla 
poskytnúť informácie o platoch jednotlivých zamestnancov, ponechávam 
nefinančné náklady v ich nepeňažnej forme. Firma bude mať pochopiteľne 
možnosť po predložení návrhu vyčísliť konkrétne množstvo potrebných finančných 
zdrojov založených na potrebnom čase jednotlivých zamestnancov.  
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V prípade optimalizačných riešení informačných systémov a iných procesov je 
vyčíslenie prínosov navrhovaného riešenia v peňažných jednotkách nespoľahlivé 
a pripomínajú skôr závod v odhadovaní ako spoľahlivé informácie. Reálny vplyv 
na ekonomické ukazovatele firmy akými je efektivita práce, obrat, prípadne 
ziskovosť je možné spozorovať až po istej dobe sledovania zavedeného návrhu 
a porovnania situácie s predchádzajúcim stavom. Z tohto dôvodu ponechávam 
identifikované prínosy rovnako vo forme nefinančných benefitov pre firmu. 
Súhrnný prehľad nákladov bol vytvorený s pomocou údajov z prílohe 3: Zdrojová 
náročnosť zmien, zatiaľ čo súhrnný prehľad prínosov bol vytvorený z prínosov 
identifikovaných v časti 4.4 Navrhované opatrenia. Tento prehľad je uvedený v 
tabuľke 2. 
Tabuľka 2: Súhrnné ekonomické zhodnotenie navrhovaného riešenia.  
{utajená tabuľka} 
Zdroj: vlastné spracovanie. 
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Záver 
V tejto práci sa mi podarilo zodpovedať na počiatku formulovanú výskumnú 
otázku a implementovať zistené skutočnosti do novej informačnej stratégie firmy 
{utajený názov firmy} s dôrazom na využívanie informačnej stratégie firmy ako 
podporu celkovej stratégie firmy a ako nástroja budovania reputácie. Táto 
stratégia bola formulovaná s dôrazom na využitie najlepších praktík a najnovších 
trendov v IT, založená na rozsiahlom literárnom základe a hlavne prispôsobená 
individuálnym podmienkam {utajený názov firmy} tak, aby plne podporovala jej 
strategické ciele.  
Súčasťou tejto práce je aj návrh implementácie novej informačnej stratégie 
s využitím praktík organizačného rozvoja a zmeny. Tento návrh obsahuje ako 
presný návrh postupu a náväznosti procesov zmeny, tak aj výpočet potreby 
nefinančných zdrojov nevyhnutných na implementáciu. Nakoľko firma je veľmi 
dobre hardwarovo aj softwarovo vybavená, drvivá väčšina zmien je 
optimalizačného charakteru a preto je väčšinu opatrení možné zaviesť len 
s využitím nefinančných zdrojov.  
Logickým krokom v ďalšom výskume v oblasti podpory reputácie pomocou IT by 
bolo overiť v tejto práci zistené skutočnosti pomocou kvantitatívnych metód, 
s cieľom zovšeobecniť zistené poznatky na širšiu populáciu firiem.  
Táto práca bola predložená vedeniu firmy {utajený názov firmy} ako podklad pre 
implementáciu zmien v informačnej stratégii firmy. Spoločnosť s implementáciou 
opatrení začala začiatkom apríla 2012. 
{utajená časť – 8 slov} 
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Graf 3: Podiel používateľov internetu na celkovej populácií. 
Zdroj dát: European Comission, 2010. 
 
 
Graf 5: Miera inflácie Slovenskej republiky a jej vplyv na tržby 
odvetvia. 




Rok 2006 2007 2008 2009
používajú internet bežne (1x za týždeň) 43% 51% 62% 66%
používajú internet každý deň 26% 33% 44% 49%
nikdy nepoužili internet 41% 35% 25% 22%
Rok 2009 2010 2011
Miera inflácie 4,6% 1,0% 3,9%
Nominálny rast odvetvi 7,5% 0,3% 19,6%
Reálny rast odvetvia 2,9% -0,7% 15,7%
  XII  
Graf 6: Úroková miera na Slovensku pre bankové úvery poskytované 
na jeden až päť rokov. 
Zdroj dát: European Central Bank, 2009–2011. 
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